O GOVERNO FEDERAL E SUAS INTERACOES DIGITAIS: uma analise
da comunicacéo estratégica nas redes sociais Facebook e Twitter

Matheus Costa Simdes Pires!/ Kathiane Benedetti Corso?

RESUMO

As instituicGes publicas tém buscado ampliar seus canais de comunicagdo por meio do uso da
internet, com destaque as redes sociais virtuais. A partir dessa nova forma do Governo
relacionar-se com os cidaddos surge o Governo Eletrdnico, mais recentemente chamado de
Governo Digital. Nesse contexto, o presente estudo teve como objetivo geral identificar a
forma de comunicacdo e participacdo utilizada pelo Governo Federal em sua pagina no
Facebook e seu perfil no Twitter. Para alcancar esse objetivo, foi realizada uma pesquisa
qualitativa por meio da analise das categorias dos conteudos postados pelo Governo Federal
em suas redes sociais Facebook e Twitter. As publicacfes foram classificadas, com base em
Barros e Miola (2015), entre Transparéncia; Accountability; Participacdo; Prestacdo de
servicos; Propaganda ou Outros, esta ultima foi subdividida pelo pesquisador em
Conscientizacdo e sensibilizacdo; Dicas; Esclarecimentos e Reconhecimento e premiacao.
Realizou-se um levantamento de dados secundarios, mediante acompanhamento diario das
publicacbes no Facebook e Twitter do Governo Federal, dentre os meses de setembro e
novembro de 2018. A pesquisa constatou que o Governo do Brasil adota estratégias de
comunicacdo diferentes no Facebook e no Twitter, tendo em vista que a Propaganda prevalece
nas publicagdes do Facebook, e a Transparéncia € o destaque nas postagens do Twitter. Além
disso, verificou-se que ocorreu mais interacdo dos usuarios em publicacbes com tema pouco
explorado pelo Governo Federal, tanto no Facebook quanto no Twitter, o que sinaliza uma
necessidade de mudanca na estratégia comunicativa de ambas as redes sociais virtuais.
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RESUMEN

Las instituciones publicas han buscado ampliar sus canales de comunicacién a través del uso
de Internet, con énfasis en las redes sociales virtuales. De esta nueva forma del Gobierno se
refieren a los ciudadanos surge el Gobierno Electronico, méas recientemente llamado el
Gobierno Digital. En este contexto, el presente estudio tuvo como objetivo general identificar
la forma de comunicacién y participacion utilizada por el Gobierno Federal en su pagina de
Facebook y su perfil de Twitter. Para lograr este objetivo, se realizd una investigacion
cualitativa mediante el analisis de las categorias de contenidos publicados por el Gobierno
Federal en sus redes sociales Facebook y Twitter. Las publicaciones se clasificaron, con base
en Barros y Miola (2015), entre Transparencia; Accountability; Participacién; Prestacion de
servicios; Propaganda o Otros, este ultimo se subdividio por el investigador en la Conciencia
y la sensibilizacion; Consejos; Clarificacién y Reconocimiento y premios. Hubo una encuesta
de datos secundarios, a traves del monitoreo diario de las publicaciones en Facebook y
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Twitter del Gobierno Federal, entre los meses de septiembre y noviembre de 2018. La
investigacion encontrd6 que el Gobierno de Brasil adopta diferentes estrategias de
comunicacion en Facebook y Twitter, dado que la Propaganda prevalece en las publicaciones
de Facebook y la Transparencia es el punto culminante en los mensajes de Twitter. Ademas,
se encontro gque se observd mas interaccion entre los usuarios en publicaciones con un tema
no explorado por el Gobierno Federal, tanto en Facebook como en Twitter, lo que sefiala una
necesidad de cambio en la estrategia comunicativa de ambas redes sociales virtual.

Palabras Clave: Redes sociales; Comunicacion Publica; Gobierno Federal; Twitter Facebook.

1 INTRODUCAO

A promulgacdo da Constituicdo Federal de 1988 — Constituicdo cidadd — foi um
marco histérico da democracia no pais, eis que inaugurou uma nova forma de relacionamento
entre Estado e sociedade, voltada a garantir a soberania popular. Posteriormente, novo fato
marcante da historia democratica se deve ao aperfeicoamento das Tecnologias de Informacéo
e Comunicacgdo, em consequéncia da grande expansdo da internet, o que resultou na atual
democracia digital. Por conseguinte, criou-se a Lei de Acesso a Informacéo — Lei n° 12.527
de 2011 — a qual regulamenta o direito constitucional de acesso as informagdes publicas,
possibilitando maior transparéncia dos atos de governo. Nesse sentido, Branddo (2007)
declara que hoje a comunicagdo € um elemento politico protuberante e é parte constituinte da
formacéo do novo espaco publico.

Segundo pesquisa realizada em 2016 pelo Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE), foi apontado que 116 milhdes de brasileiros tém acesso a internet,
aproximadamente 64,7% de toda a populagdo. Ainda com base na mesma pesquisa, o celular
era, até aquele ano, o dispositivo utilizado por 94,6% dos internautas, seguido do computador
(63,7%) e tablet (11,3%) (G1, 2018). Lemos e Levy (2010) afirmaram que o Brasil estaria
dentre os quatro paises com as taxas de aumento das conexdes mais elevadas, acompanhado
da Russia, india e China. Segundo eles, 0 acesso mével e sem fios & internet se espalharia
rapidamente — como de fato ocorreu — momento em que veriamos o ciberespaco integrado aos
dispositivos portateis.

A arquitetura em rede da internet, somada as ferramentas de interacdo online —
principalmente as redes sociais — abriu novas possibilidades para que a sociedade civil
pudesse ampliar e intensificar sua participacdo ativa na vida publica, promovendo a
articulagdo dos cidaddos (PENTEADO; SANTOS; ARAUJO, 2014). Para Rossetto, Almada e
Carreiro (2011), as redes digitais proporcionam formas para que o Estado se torne mais
“responsavel”, seja pela realizacdo de acgdes mais transparentes, seja pela criacdo de
oportunidades efetivas de participagéo.

Dentre as redes sociais virtuais mais famosas do mundo, temos o Facebook, marca
criada por Mark Zuckerberg em 2004, com mais de 2,2 bilhGes de usuérios no mundo;
seguida do Youtube e Whatsapp, as quais possuem 1,5 bilhdo de usuérios cada; Instagram
com 813 milhGes de usuérios; Tumblr com 794 milhdes; Twitter com 330 milhdes; LinkedIn
com 260 milhdes; dentre outras (STATISTA, 2018).

Em consequéncia disso, as instituicbes publicas tém buscado ampliar seus canais de
comunicagdo por meio do uso da internet, como se pode observar pela quantidade de perfis
dos oOrgdos publicos estatais nas redes sociais virtuais (NASCIMENTO, 2013). Os 6rgédos e
entidades da Administracdo Publica Federal tém utilizado essas redes como instrumento de
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aproximacao do cidadéo brasileiro, bem como ferramenta de prestacao de servicos, ja que elas
possibilitam prestar atendimento e servigos publicos a sociedade de maneira &gil e
transparente, em conformidade com o0s principios constitucionais da legalidade,
impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia (CONSELHO DE DEFESA
NACIONAL, 2012).

A partir dessa nova forma de relacionamento entre Governo e sociedade, surge o
Governo Eletrénico (eGOV). O programa brasileiro de Governo Eletrdnico originou-se em
2000 com a criagdo de um Grupo de Trabalho Interministerial — por meio do Decreto
Presidencial de 3 de abril de 2000 — o qual tinha como propdsito analisar e sugerir diretrizes e
normas voltadas as novas formas eletrdnicas de interacdo. Em setembro do referido ano, esse
Grupo de Trabalho apresentou a proposta de politica de eGov para o Poder Executivo Federal,
0 que culminou com o Decreto de 18 de outubro de 2000, que criou 0 Comité Executivo de
Governo Eletronico a fim desenvolver acGes de implantacdo do Governo Eletronico no pais
(MP, 2014).

As acles do programa de Governo Eletrdnico visam tornar mais acessiveis as
informacdes e incrementar a qualidade dos servicos e informacgdes publicas. De 2000 até
entdo, a Administracdo Publica Federal publicou diversas iniciativas de orientacdo aos 6rgaos
publicos referentes ao uso das tecnologias online. Dentre as acGes, destaca-se a implantacdo
da Estratégia de Governanga Digital em 2016, a qual atualizou a terminologia “Governo
Eletronico”, que passou a chamar de “Governo Digital”. O Governo Digital abrange a
expansdo da participacdo popular no desenvolvimento de politicas publicas; a facilitacdo ao
acesso a servigos publicos, bem como o aprimoramento de navegacdo em sitios de governo,
buscando integracdo, transparéncia e atendimentos as demandas dos cidaddos (MP, 2018).

Nessa perspectiva e considerando a popularidade das redes sociais Facebook e
Twitter, a presente pesquisa busca resolver a seguinte problematica: de que forma o Governo
Federal gerencia sua comunicagdo estratégica dentro do contexto de interacdo social no
Facebook e Twitter?

Este estudo tem como objetivo geral identificar a forma de comunicacdo e
participacdo utilizada pelo Governo Federal em sua pégina no Facebook e seu perfil no
Twitter. A fim de se alcancgar tal proposito, elencam-se 0s seguintes objetivos especificos: a)
analisar a fanpage do Governo Federal e seu perfil no Twitter quanto as suas caracteristicas e
audiéncia; b) classificar as publicacBes de acordo com o objetivo do contetdo (Transparéncia;
Accountability; Participacdo; Prestacio de servicos; Propaganda ou outros®); c) verificar qual
o feedback dos usuarios quanto as diversas modalidades de conteldo.

Considerado o uso frequente das redes sociais digitais pelos brasileiros e a
consequente expansdo da comunicagdo publica através do uso de Tecnologias de Informacao
e Comunicacdo, espera-se que 0s resultados desta pesquisa contribuam para a analise da
eficacia das estratégias comunicativas do Governo Federal no Facebook e no Twitter, por
intermédio do diagndstico das melhores praticas e da verificacdo de possiveis temas a serem
aperfeicoados em sua abordagem por parte do governo em questao.

2 REFERENCIAL TEORICO

A evolugdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo, juntamente com a
implantacdo de um sistema democratico em nosso pais, possibilitou o aprimoramento da
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participacdo dos cidaddos no Estado, o que significa grande avango nos pProcessos
democréaticos. Nessa perspectiva, Penteado; Santos e Aradjo (2014) afirmam que o
desenvolvimento da internet e seus dispositivos comunicacionais ampliaram o alcance e a
capacidade de mobilizacdo e articulacdo dos cidaddos. Vive-se hoje uma realidade
tecnoldgica em que ndo existem limites geograficos para o acesso a informacao. Surge, entéo,
a democracia digital.

No Brasil, 78% dos usuarios de internet estdo em alguma rede social (CETIC, 2016).
Em 2016, o pais foi considerado o maior usuario de redes sociais na América Latina
(FORBES, 2016). Tais redes possuem ambiente favoravel a interacdo entre seus usuarios,
incentivando o debate; a troca de ideias; a criacdo de vinculos entre individuos e entidades
(PENTEADO; SANTOS; ARAUJO, 2014). Diante desse cenario, os 6rgdos plblicos se
inseriram nesse universo, adaptando suas estratégias de comunicacéo.

2.1 COMUNICACAO PUBLICA

Segundo Branddo (2007), o termo Comunicacdo Publica é polissémico, pois seu
significado varia conforme o pais, o autor e o contexto. Dentre os diversos conceitos
atribuidos, nota-se um denominador comum que conceitua Comunicag¢do Publica como um
fluxo comunicacional entre trés eixos: Estado, governo e sociedade, com a finalidade de
informar, estimular a reflexdo e o debate para promocdo do exercicio pleno da cidadania
(BRANDAO, 2007). Nesse contexto, Kogouski (2013) conceitua Comunicacio Plblica como
uma estratégia comunicativa com o foco no interesse publico, a partir da responsabilidade que
0s 6rgdos publicos tém de garantir o direito dos cidaddos ao acesso a informacéo, bem como a
participacdo em temas relevantes ligados a coletividade. De acordo com a autora, esse dialogo
objetiva a promocdo da cidadania e a interatividade da sociedade, com vistas ao alcance de
negociagdes e consensos.

E importante ressaltar que a expressdo substituiu gradativamente outras
terminologias tradicionalmente empregadas para denominar a comunicacdo realizada pelos
governos. Essa troca é fruto do interesse em validar uma estratégia comunicacional de
responsabilidade do Estado e/ou governo que ndo quer ser rotulado pela comunicacéo feita em
outra fase politica do pais, a qual remetia a ideia de “manipulacio das massas”.
Consequentemente, buscou-se uma nomenclatura que identificasse a comunicacdo como uma
pratica para a consolidac&o da democracia participativa (BRANDAO, 2007).

Duarte (2007) propGe o estabelecimento de quatro pilares centrais da Comunicacao
Publica, que assinalam os pré-requisitos para a acdo dos agentes e instituicbes que trabalham
com a comunicacao de interesse publico:

a) Transparéncia: refere-se a disponibilidade de informagdes, ao incentivo da
fiscalizacdo por parte dos cidaddos, & prestacdo de contas, ao estimulo a
acessibilidade de conteudos;

b) Acesso: a informacdo de interesse publico disponibilizada aos cidaddos deve
utilizar meios de facil acesso, de layout intuitivo e linguagem adaptada com vistas
a atingir grande parcela da sociedade. Nesse contexto, a internet e as redes sociais
desempenham importante papel por suas caracteristicas de acessibilidade a medida
que sua utilizacdo é cada vez mais ampla.

c) Interacdo: diz respeito a viabilizagdo da comunicacdo de fluxo bi ou multilateral,
em que seja promovido didlogo equilibrado e todos os interessados possam se
manifestar e serem ouvidos, a fim de permitir a compreensdo; cooperacao;
participacao e critica dos envolvidos;



d) Ouvidoria social: trata-se de analisar e compreender a opinido publica dos diversos
segmentos da sociedade com o objetivo de atender aos anseios da coletividade e
considera-los como referéncia nas acgoes.

De acordo com Duarte (2007), as sociedades democraticas, tal como a brasileira,
requerem aprimoramento nas estratégias comunicativas e instrumentos; processos e agentes
diversos para facilitar a interacdo entre entidades e a populacdo. Segundo o autor, a
comunicacdo, portanto, esta atrelada a criacdo de instrumentos de acesso e de participacédo; a
expansao das redes sociais de tal forma que possibilite maior ligacao entre os agentes publicos
e os cidadaos. O fomento a discussédo, ao confronto de ideias e a préatica da cidadania é parcela
da pedagogia que almeja compreensao; satisfacdo e progresso no estabelecimento do interesse
social.

2.2 MIDIAS SOCIAIS E O GOVERNO FEDERAL

Midia social é um conjunto de ferramentas online e gratuitas — ou ainda sites e
servicos online — que as pessoas utilizam para publicar e compartilhar contetdo, além de
interagir — muitas vezes de forma instantdnea — com os demais usuarios (REED, 2012). As
redes sociais virtuais, como Facebook; LinkedIn; Twitter, sdo alguns exemplos de ferramentas
ofertadas pelas midias sociais.

A comunicacdo interativa, provocada pelas midias sociais, aliada a facilidade de
acesso e a gratuidade, causou grande impacto no sistema de comunicacdo em massa.
Atualmente, todos os grandes periodicos, emissoras de radio e televisdo noticiam na rede,
além dos meios de comunicacdo convencionais (GUZZI, 2010). Diante disso, as entidades
pablicas também mudaram sua forma de comunicacdo como medida de adaptacdo a nova
realidade de interacdo entre as pessoas.

Considerando esse cenario, a primeira medida oficial do Governo Federal para
nortear o comportamento dos 6rgdos publicos federais na internet ocorreu em 2010, quando o
Ministério do Planejamento, Orcamento e Gestdo lancou a Cartilha de Redacdo Web para
orientar boas praticas na area digital, com o objetivo de aprimorar a comunicacdo, 0
fornecimento de informacgdes e servigcos prestados por meios eletrénicos pelos 6rgdos do
Governo Federal (MPOG, 2010).

Nesse sentido, o Governo Federal, através do Conselho de Defesa Nacional, expediu
a Portaria n°® 38 em 11 de junho de 2012, a qual estabelece diretrizes de Seguranca da
Informacdo e ComunicacGes para 0 uso das redes sociais, nos 6rgdos e entidades da
Administragdo Publica Federal, direta e indireta, com o intuito de construir parametros de
seguranca a fim de evitar riscos a Seguranca da Informagdo e Comunicagdes. Em outubro do
mesmo ano, a Secretaria de Comunicacdo Social publicou um Manual de Orientagcfes para
atuacdo em midias sociais — o qual sofreu modificagdes em 2013 e em 2014 — cujo objetivo é
apresentar os principais caminhos para a utilizacdo correta e ética de midias sociais, levando
em consideracdo a producdo de conteudo, a interagdo com o cidaddo e a atuacdo em
momentos de crise (SECOM, 2014).

Em 2015, o Ministério do Planejamento, Desenvolvimento e Gestdo (MP) langou a
Estratégia de Governanca Digital, que abrange o periodo de 2016 a 2019, e tem por finalidade
instruir as medidas de transformacgdo digital dos Orgdos e entidades do Poder Executivo
Federal, por intermédio da ampliacdo do acesso as informagcbes governamentais, do
aperfeicoamento dos servigos publicos digitais e da expansdo da participacdo social (MP,
2018). Ratificando essa estratégia, recentemente - mais precisamente em 21 de marco de
2018 — 0 Governo Federal publicou o Decreto n° 9.319, o qual institui o Sistema Nacional
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para a Transformacdo Digital e estabelece a estrutura de governanca para a implantacédo da
Estratégia Brasileira para a Transformacéo Digital.

Barros e Miola (2015), com o objetivo de analisar perfis de redes sociais virtuais do
Estado do Sergipe, embasaram os critérios de classificacdo dos contetidos das publica¢fes nos
valores democraticos fundamentais, quais sejam:

a) Transparéncia: segundo Lemos e Lévy (2010) a democracia digital pressiona as
administragdes estatais € os governos a agirem com mais transparéncia, abertura e dialogo. “A
transparéncia passa a ser uma exigéncia moral” (LEMOS; LEVY, 2010, P. 66). Exemplo
disso € a divulgacdo na internet de gastos publicos, de editais de compras governamentais, de
cadastro de fornecedores.

b) Accountability: ndo existe uma palavra Unica que possa traduzir accountability para
0 portugués. Dessa forma, Pinho e Sacramento (2009) afirmam que seu conceito esta
relacionado a responsabilidade objetiva ou subjetiva, a obrigacdo do agente publico prestar
contas conforme a lei, estando sujeito as penalidades em caso de ndo cumprimento. Nessa
perspectiva, Rossetto, Almada e Carreiro (2011) afirmam que as redes digitais possibilitam
novas formas para o Estado prestar contas.

c) Participacdo: para Guzzi (2010), com o advento da internet e a consequente
disponibilizagédo de informagdes on-line a democracia tornou-se mais participativa. De acordo
com a autora, tamanho € o poder da participacdo social que hoje ela é pré-requisito ou, muitas
vezes, requisito para tomadas de decisdes no ambito governamental.

d) Prestacdo de servicos: a disponibilizacdo de servigos on-line possibilita maior
agilidade no atendimento ao publico e na prestacdo de servicos. Entre exemplos desses
servicos estdo: emissdo de certiddes de pagamentos de impostos; acompanhamento de
processos judiciais; emissdo de certiddes criminais, civeis e eleitorais (LEMOS; LEVY,
2010).

A partir desse contexto, esses principios transformam-se em varidveis nesta pesquisa,
a fim de identificar qual o foco da comunicacdo do Governo Federal em sua fanpage, bem
como em seu perfil no Twitter.

3 METODO
3.1 TIPO DE PESQUISA

Esta pesquisa, quanto a sua abordagem, classifica-se como qualitativa, tendo em
vista a analise das categorias dos contetidos postados pelo Governo Federal em suas redes
sociais Facebook e Twitter baseada no modelo adotado por Barros e Miola (2015). De acordo
com Prodanov e Freitas (2013, p. 70), “a interpretacdo dos fenébmenos e a atribuicdo de
significados sdo bésicas no processo de pesquisa qualitativa”.

No que diz respeito a seus objetivos, este estudo — conforme Gil (2010) — ¢
classificado como descritivo, jA que objetiva descrever as caracteristicas de determinado
universo, identificando possiveis relacbes entre suas variaveis. Nesta pesquisa, busca-se
compreender de que forma o Governo Federal direciona sua estratégia de comunicacdo nas
redes sociais.

Considerando o conceito de Fonseca (2002), tem-se o levantamento de dados
secundarios como método de pesquisa. Segundo o autor, utiliza-se esse método quando
existem dados j& publicados anteriormente em meios escritos ou eletrénicos que ndo foram
coletados para o estudo em questdo, porém encontram-se disponiveis para consulta. Neste
caso, serdo utilizados a pagina do Facebook e o perfil do Twitter do Governo Federal.
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3.2 COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados, seguindo a classificacdo das publicacbes ja observada
anteriormente e embasada em Barros e Miola (2015), seré feita em anéalises diérias da fanpage
Governo do Brasil no Facebook, bem como do perfil Governo do Brasil na rede Twitter,
dentre os meses de setembro a novembro, a serem expostas com base na Figura 1 a seguir:

Figura 1 - Resumo dos objetivos e coleta de dados

a) analisar a fanpage do Governo Federal e seu perfil no Twitter quanto s suas caracteristicas e

audiéncia;

A anélise sera feita com base nas métricas disponibilizadas através das plataformas ja citadas —
Facebook e Twitter. Podendo ser elas: reacoes; comentarios; compartilhamentos; tweets; retweets.

A 4

b) classificar as publicacdes de acordo com o objetivo do conteudo;

Com base em Barros € Miola (2015), as publicacoes podem ser classificadas em Transparéncia.
Accountability, Participacio, Prestacdo de servicos, Propaganda ou outros.

A 4

c) verificar qual o feedback dos usuarios quanto as diversas modalidades de contetido.

A coleta de dados sera feita através das manifestacdes expressadas pelos internautas em
comentarios e compartilhamentos das publicacoes.

Fonte: Elaborado pelo autor.

A fim de mensurar o nivel de interacdo dos usuérios das redes sociais digitais
abordadas, criou-se um indicador de engajamento. Esse indicador demonstra a relagéo entre a
tematica das postagens e as interacbes ocorridas (curtidas, comentarios e compartilhamentos
ou retweets). Para isso, ap0s a categorizacao das publicagdes (item 3.3), dividiu-se - para cada
modalidade de contetdo — o total de curtidas; comentarios e compartilhamentos pelo nimero
total de publicagdes na categoria.

A férmula utilizada, portanto, foi a seguinte:

E = Numero total de interacdes por categoria
NUmero total de publicacdes da categoria

Em que “E” ¢ o engajamento por modalidade das postagens.

Destaca-se que foi realizado também o calculo do engajamento do periodo analisado
em cada rede social monitorada, com o intuito de comparar a audiéncia das categorias em
relagdo a audiéncia total. Para tanto, contabilizou-se o total de interacdes da rede social
durante a coleta de dados, e dividiu-se esse dado pelo nimero total publicacfes da rede social
durante o intervalo de tempo analisado, o que culminou com a seguinte formula:

Et = Numero total de interacGes da rede social
Numero total de publica¢des da rede social

Em que “Et” ¢ o engajamento total da rede social.



3.3 CAMPO DE COLETA: A CLASSIFICACAO DAS PUBLICACOES

Quanto a classificacdo, a luz do modelo de Barros e Miola (2015), dividem-se as
publicacGes do seguinte modo:

a) Transparéncia — para publicacdes que emitam contetdos relacionados aos dados
de gestdo e acdes de governo.

b) Accountability — para publicagdes que emitam contetdos relacionados a prestagédo
de contas de informacbes sobre dados e acbes do governo geradas a partir da propria
plataforma.

c) Participacdo — para publicagdes que emitam indicios de participacdo politica por
parte do cidaddo e incentivo a participacao popular por parte do governo, inclusive em outros
meios.

d) Prestacdo de servicos — para publicacGes que emitam conteudo referente a servicos
publicos em éareas como salde, educagdo, cultura e turismo, comunicacdo, agua e energia,
seguranca, impostos, assisténcia social, utilidade publica.

e) Propaganda — para publicacdes em que possa identificar caracteristicas como
personificacdo (agentes publicos em destaque), elogios (referéncias positivas em relacdo ao
gestor ou a gestdo), persuasao (com foco em convencer o cidaddo), slogans (frase ou hashtag
de propagandas promovidas pelo governo); construcdo de imagem (uso de atributos positivos
objetivando a construcdo de imagem da gestdo ou dos gestores); estetizacdo (utilizagdo de
recursos como poesia e fotografia); frases de efeito (sem conteudo informativo, apenas como
forma de impactar por meio da linguagem).

f) Outros — para publica¢bes que emitam contetidos que ndo se enquadram demais
categorias.

Entretanto, a fim de aperfeicoar a analise da tematica das publicacdes, e, com isso,
mensurar de maneira mais precisa as modalidades publicadas no Facebook e no Twitter, a
categoria Outros foi subdividida pelo pesquisador em quatro subcategorias:

| - Conscientizacdo e sensibilizacdo: postagens que buscam conscientizar a
populagéo sobre a importancia de determinado assunto;

Il - Dicas: publicacdes que contenham informac6es Uteis em relacdo a um tema
especifico, com o objetivo contribuir com determinado publico-alvo;

Il - Esclarecimentos: postagens que visam esclarecer situacdes que ndo estejam
relacionadas a programas e atos de gestao;

IV - Reconhecimento e premiacdo: publicacbes que objetivam divulgar cidadéos
brasileiros premiados e reconhecidos nacional ou internacionalmente.

4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS
4.1 ANALISE DA FANPAGE DO GOVERNO FEDERAL E SEU PERFIL NO TWITTER

A pagina do Governo Federal no Facebook foi criada em 4 de maio de 2017 e,
inicialmente, chamava-se Agora Cidadania. O nome Governo do Brasil foi aderido em 2 de
outubro de 2017. Ao analisar o historico da pagina, percebeu-se que em 13 de setembro de
2018, a fanpage mesclou-se com as paginas Agora Na Politica e Agora Na Economia, isso
significa que foram aderidos a pagina do Governo do Brasil os seguidores das paginas
mescladas. No dia 5 de novembro de 2018, a fanpage possuia 2.030.255 curtidas e 2.029.051
seguidores, conforme Figura 2.



Figura 2 — Pagina inicial da fanpage do Governo Federal

B
L'i_‘.‘_‘
i = 3

Governo

do Brasil Governo do Brasil

Governo do
Brasil @
@governodobrasil
T il Curtiu v | }\ Seguindo v 4 Compartilhar
Pagina inicial
Publicaces . )
Publicagoes Comunidade Ver tudo
Videos
) 2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
Fotos 4 Governo do Brasil
58 min - Q o 2.030.255 pessoas curtiram isso
ORiE O Portal de Servicos do governo federal esta de cara nova, mais N 2.029.051 pessoas estdo seguindo isso
Comunidade completo e mais pratico. Entre e busque o servico que vocé precisa. E 2 SToutTos 116 Aiiiges cutian

simples, facil e rapido. Acesse: http://www.servicos.gov.br isso

Informacdes e anuncios #PraCegoVer: A imagem mostra um mapa e a frase: "Antigamente, @EORD
Regras de Uso vocé tinha que ir em mil lugares pra resolver um problema". Na tela

seguinte, surge uma tela de um notebook com varias caixas solicitando Sobre Ver tudo
Quiz senhas e ao lado a frase: "Tinha que gerar mil senhas". Na tela seguinte

Fonte: facebook.com/governodobrasil Acesso em 5 de novembro de 2018.

A fanpage foi monitorada de 1° de setembro de 2018 a 3 de novembro do corrente
ano, totalizando 178 publicagdes, ou seja, uma meédia de 2,78 publicacdes por dia. As
postagens ocorreram em dias Uteis e, inclusive, em alguns finais de semana e feriados. A
Figura 3 apresenta a periodicidade das postagens.

Figura 3 — Frequéncia de publica¢es no Facebook
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Fonte: elaborado pelo autor.

Durante o periodo de monitoramento, todas as publicagdes continham foto ou video e
todas apresentavam a hashtag “Pra cego ver” (#PraCegoVer), a qual indica que existe um
texto descritivo sobre a foto ou o video da postagem, a fim de possibilitar o alcance das
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pessoas com deficiéncia visual, de acordo com a Figura 4. Com excecdo de um
compartilhamento de uma postagem do Ministério do Meio Ambiente, as demais publicaces
do intervalo analisado foram elaboradas pela propria pagina.

Figura 4 — Exemplo de postagem com #PraCegoVer

M Governo do Brasil

P4gina curtida - 29 de outubro - @

Pode ser ao som da natureza ou da sua masica
favorita, praticar atividades saudaveis € uma
maneira de se proteger do cancer de mama. Mexa-
sel Saiba mais goo.gl/Thnnuv

#PraCegoVer: A imagem mostra uma senhora em
uma sala de estar. O cdmodo € coberto com um
filtro rosa. No meio da imagem est&o duas toucas e
dois éculos de natacdo sobre uma tarja roxa com a
frase: Atividade fisica ndo tem idade. Abaixo um
laco rosa com a frase: Mantenha atitudes saudaveis.
Reduza o risco de ter cancer de mama.

Q020 4 compartilhamentos

o Curtir () Comentar > Compartilhar
Escreva um comentario O

MANTENHA, ATIUDES SauDAVELS. ]
REDUZA O RISCO DE/DER CANCER DE MAMA.

|||
Fonte: facebook.com/governodobrasil Acesso em 5 de novembro de 2018.

O Governo do Brasil também ingressou em maio de 2017 no Twitter. Em 5 de
novembro de 2018, seu perfil totalizava 21.638 tweets (publica¢fes), 71.411 seguidores e
estava seguindo 349 perfis (following), sendo estes perfis de ministérios; secretarias; 6rgaos
federais; deputados; senadores; jornais e revistas nacionais. A seguir, tem-se o perfil do
Governo do Brasil no Twitter.

Figura 5 — Perfil do Governo Federal no Twitter

Governo do Brasil
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Governo do Brasil @
@governodobrasil Governo do Brasil @ @governodobrasil - 2h v Planalto & @planalto
B Vindolc)] An i Voca Ve Eomores b O Portal de Servigos do governo federal esta de cara nova, mais completo A Follow )

= e mais pratico. Entre e busque o servico que vocé precisa. E simples, facil e répido.
nossas agdes e resultados aparecem no
Acesse: servicos.gov.br

seu dia a dia. Somos o Governo do Brasil. I T—
Siga e participe. & @ Translate Tweet ; 4 .
.

( Follow )
(9 brasil.gov.br

Joined May 2017 0 Ministério Cidades @ @M.

(__ Follow )
Tweet to Governo do Brasil

PR » Find people you know
[&d 6586 Photos and videos n a" Import your contacts from Outlook

Fonte: twitter.com/governodobrasil Acesso em 5 de novembro de 2018.
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Adotou-se 0 mesmo periodo de analise do Facebook para o Twitter, 0 que
contemplou 64 dias. Nesse intervalo, o Governo Federal realizou 679 publica¢des no Twitter -
média de 10,60 postagens por dia - as quais correspondem a 394 tweets e 285 retweets
(republicacGes) de outras entidades federais, como ministérios; secretarias; 6rgaos;
instituicbes governamentais e programas de governo, como mostra a Figura 6, sendo
realizadas em dias Uteis; feriados e em alguns finais de semana.

Figura 6 — Frequéncia de publica¢fes no Twitter

Frequéncia de publicacoes no Twitter

25
20
15

10

1 3 57 9111315171921232527293133353739414345474951535557596163

s TWEET s RETWEET

Fonte: elaborado pelo autor.

Observou-se que dos 394 tweets, 178 continham foto ou video. Nao foi constada a
utilizacdo da hashtag “Pra cego ver”, 0 que pode se justificar pelo fato do Twitter impor o
limite de 140 caracteres em cada publicacdo. Ressalta-se que apesar das hashtags serem
comumente utilizadas no Twitter como um filtro de assuntos especificos, 0 Governo do Brasil
ndo as utilizou com essa finalidade, tendo em vista que as hashtags funcionavam como um
destaque do tema das postagens.

4.2 CLASSIFICACAO DAS PUBLICACOES

Com base no modelo de Barros e Miola (2015) adaptado pelo pesquisador, as
publica¢des do Facebook e do Twitter foram categorizadas da seguinte forma: Transparéncia;
Accountability; Participacdo; Prestacdo de servicos; Propaganda; Conscientizacdo e
sensibilizagdo; Dicas; Esclarecimentos e Reconhecimento e premiagéo.

A partir deste contexto, 0 numero de publicacdes por categorias no Facebook e no
Twitter é demonstrado, respectivamente, na Figura 7 e na Figura 8.
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Figura 7 — Postagens por categorias no Facebook
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ao proceder a analise das publicacdes classificadas, nota-se que o foco da
comunicagdo do Governo Federal foi distinto nas redes sociais digitais monitoradas. No
Facebook, a categoria Propaganda se destacou com 32,02% das publicacdes; seguida da
Prestagdo de servicos (30,34%); Transparéncia (14,04%); Participacdo (13,49%);
Conscientizacdo e Sensibilizacdo (8,43%); Dicas (1,12%) e Accountability (0,56%). Nao
foram detectadas postagens relacionadas a Esclarecimentos e a Reconhecimento e Premiagé&o.

Figura 8 — Postagens por categorias no Twitter
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Fonte: elaborado pelo autor.

Ja no Twitter 32,99% das publicacdes foram referentes a Transparéncia; 25,04% a
Prestacdo de servicos; 20,03% a Propaganda; 7,80% a Conscientizacdo e Sensibilizac&o;
6,48% a Participacdo; 5,15% a Dicas; 1,18% a Reconhecimento e Premiacdo; 1,03% a
Accountability e 0,30% a Esclarecimentos.
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4.3 FEEDBACK DOS SEGUIDORES

Para realizar a apuracdo do feedback dos usuarios do Facebook, foram contabilizados
os dados necessarios para a aplicacdo da formula de engajamento, conforme Tabela 1, do
periodo monitorado. Destaca-se que o termo interacdes refere-se a curtidas, comentarios e
compartilhamentos realizados pelos usuarios da rede social virtual nas publicacfes abrangidas
no intervalo de tempo em anélise.

Tabela 1 — Dados de engajamento do Facebook

Categorias Total de Total de publicagdes  Engajamento
interacoes

Dicas 21 2 10,5
Accountability 14 1 14
Propaganda 1348 57 23,65
Prestacdo de servigos 1734 54 32,11
Participacgéo 863 24 35,96
Transparéncia 944 25 37,76
Conscientizacéo e sensibilizacéo 842 15 56,13
Total 5766 178 32,39

Fonte: elaborado pelo autor.

Aplicando-se a férmula de engajamento, criada pelo autor (item 3.2), nas
classificacbes do Facebook, infere-se que — durante o periodo analisado — 0S uUsuarios
interagiram mais com conteudos relacionados a Conscientizacao e sensibilizacdo (E=56,13),
conforme Figura 9. Realizou-se também o calculo de engajamento total nas postagens (Et=
32,39), o qual foi obtido por meio da divisdo do nimero total de intera¢des pelo numero total
de publicagdes. Dessa forma, as publicagdes com foco em conscientizar e sensibilizar tiveram
73% mais interacOes em relacéo ao total das postagens monitoradas.

Figura 9 — Engajamento por temética no Facebook

ENGAJAMENTO POR CATEGORIAS
NO FACEBOOK

DICAS 10,5

ACCOUNTABILITY
PROPAGANDA m
PRESTAGCAO DE SERVICOS
PARTICIPACAO “
TRANSPARENCIA
CONSCIENTIZAGAO E SENSIBILIZACAOQ

Fonte: elaborado pelo autor.
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Para a apuracao da audiéncia dos seguidores do Twitter do Governo do Brasil, foram
contabilizados, da mesma forma como ocorreu na tabulagdo do Facebook, os dados
necessarios para a aplicacdo da formula de engajamento, conforme Tabela 2, do periodo em
questdo. Ressalta-se, entretanto, que o termo interacbes neste caso refere-se a curtidas,
comentarios e retweets realizados pelos seguidores do perfil do Twitter do Governo nas
publicacdes englobadas no lapso temporal analisado.

Tabela 2 — Dados de engajamento do Twitter

Categorias Total de Total de publicagbes  Engajamento
interacoes

Dicas 560 35 16
Participacéo 768 44 17,45
Prestacéo de servicos 3669 170 21,58
Propaganda 2972 136 21,85
Transparéncia 6232 224 27,82
Conscientizacéo e sensibilizacéo 1756 53 33,13
Accountability 615 7 87,86
Reconhecimento e premiacdo 792 8 99
Esclarecimentos 7808 2 3904
Total 25172 679 37,07

Fonte: elaborado pelo autor.

Empregando-se a férmula de engajamento nas publicacbes do Twitter, depreende-se
que conteudos com foco em Esclarecimentos destacaram-se significativamente no nimero de
interacfes (E=3904), enquanto o engajamento total do intervalo analisado foi de 37,07. Essa
discrepancia se deve a um retweet do Supremo Tribunal Federal (STF), apresentado na Figura
10.

Figura 10 — Publicacdo do Twitter mais repercutida no periodo de anélise

11 Governo do Brasil Retweeted
STF @ @STF oficial - Oct 22 v
ddd o)

Nota do Presidente do STF

O Supremo Tribunal Federal € uma instituicdo centenaria e essencial ao
Estado Democratico de Direito. Ndo ha Democracia sem um Poder
Judiciério independente e auténomo. O Pais conta com instituigdes solidas
e todas as autoridades devem respeitar a Constituicdo. Atacar o Poder
Judiciario é atacar a Democracia.

Dias Toffoli

Presidente do Supremo Tribunal Federal

QO 21k M1k Qaxx ©

Fonte: twitter.com/governodobrasil Acesso em 5 de novembro de 2018.
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De acordo com os comentarios da postagem, a nota de esclarecimento relaciona-se
ao comentario de um deputado federal eleito nas ultimas elei¢Ges. Entretanto, a manifestacao
do STF causou polémica e despertou criticas de ambos os lados dos eleitores dos candidatos a
Presidéncia do Brasil no segundo turno, ja que um lado exigia uma atitude mais rigida do
Supremo, e 0 outro argumentava que ja ocorreram declaracdes por parte de outros agentes
politicos, porém o STF foi omisso na ocasi&o.

Figura 11 — Engajamento por temética no Twitter
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Fonte: elaborado pelo autor.

Desprezando-se a publicacdo referente a nota de esclarecimento do STF, a qual teve
repercussao atipica, as postagens com contetdos voltados a Reconhecimento e Premiagdo
(E=99) e a Accountability (E=87,86) foram as que mais provocaram interacdes entre 0s
usuarios do Twitter, como se observa na Figura 11. Nesse contexto, as publicacbes que
objetivavam divulgar cidaddos brasileiros premiados e reconhecidos nacional ou
internacionalmente alcancaram 162% a mais de interacdes, em comparacdo as publicacdes
totais. E, desse modo, aquelas que emitiram contetdos relacionados a prestacdo de contas de
informacBes sobre dados e acBes do governo atingiram engajamento equivalente a 137% a
mais em relagdo ao engajamento total das postagens.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A evolugdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo, principalmente da
internet, viabilizou novas alternativas para que a sociedade pudesse expandir e fortalecer sua
participagdo na vida publica, possibilitando a mobilizagdo dos cidaddos e, por conseguinte, a
atual democracia digital. O surgimento das midias sociais e a consequente adocdo dessas
novas formas de interacdo representam um avango da comunicacdo publica. Por essa razao,
desde 2000 até entdo, a Administracdo Publica Federal tem reconhecido a importancia dos
meios de comunicacdo online, por meio de diversas edi¢des de materiais voltados a orientacéo
dos oOrgédos publicos referentes ao uso de tecnologias digitais. Entretanto, a presenca do
Governo do Brasil nas redes sociais virtuais monitoradas — Facebook e Twitter — é recente, ha
cerca de um ano e seis meses.
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A presente pesquisa atingiu 0s objetivos propostos, tendo assim éxito, além de
contribuir para estudos futuros com a criacdo de novas classificacbes das publicacdes, e
consequente criacdo de um novo modelo de anélise da tematica das publicacbes das redes
sociais, no qual ndo existe a categoria Outros, com o intuito de mensurar precisamente a
modalidade dos conteudos publicados.

A andlise, orientada pelo novo modelo de categorizacdo das publicacdes das redes
sociais — adaptado de Barros e Miola (2015), revelou que o Governo Federal adota estratégias
de comunicacdo de modo diferente nas duas redes sociais em questdo. O objetivo do contetido
da maior parte das publicacGes do Facebook é revelar aspectos positivos do Governo, alem de
convencer o cidaddo a agir de determinado modo, seja para evitar um acidente de transito ou
uma doenca, por exemplo. Dessa forma, o foco é a Propaganda. As publicacdes relacionadas a
prestacdo de servigos em diversas areas apareceram na segunda colocacdo entre as categorias
mais publicadas tanto no Facebook quanto no Twitter, o que ratifica 0 posicionamento do
Conselho de Defesa Nacional (2012).

O diagndstico das postagens do Twitter, por sua vez, corroborou as pesquisas de
Barros e Miola (2015) e Bandeira, Castro e Corso (2018), uma vez que evidenciou que foram
mobilizados os recursos disponiveis para difundir dados e acdes de governo, priorizando —
portanto — a Transparéncia.

Quanto ao feedback dos usuarios, evidenciou-se, por meio da formula de
engajamento elaborada pelo pesquisador, que os seguidores do Twitter sdo mais participativos
(Et=37,07) frente aos usuarios do Facebook (Et=32,39). Em relacdo as modalidades de
contetdo que tiveram maior participacdo dos usuarios, observou-se que essas categorias estao
entre as menos publicadas pelo Governo Federal. 1sso ocorreu em ambas as redes sociais
digitais. No Facebook, o Governo do Brasil, por exemplo, focou em contetdos ligados a
Propaganda e Prestacdo de servigos, porém as publicacdes referentes a Conscientizacao e
sensibilizacdo e a Transparéncia foram as que mais lograram interacfes. No Twitter,
postagens voltadas a Esclarecimentos; Reconhecimento e Premiacdo e Accountability
lideraram entre as mais repercutidas, entretanto, essas modalidades ocuparam as ultimas
posicdes, de acordo com o nimero de publicagdes, entre as categorias publicadas no Twitter
do Governo Federal.

Notou-se ainda que durante o periodo de coleta e andlise dos dados, ndo houve
mudanca de postura por parte do Governo do Brasil em suas redes sociais virtuais, mesmo
seus seguidores sinalizando preferéncia por determinados tipos de postagens. Tal fato denota
gue ndo foram levadas em consideracdo as interaces dos usuarios, tanto do Facebook quanto
do Twitter, para a elaboracdo do planejamento de suas publicagdes nas referidas midias
sociais.

Com base nisso, sugere-se que as estratégias comunicativas do Governo sejam
revistas, visando o aumento da participagédo social, a aproximagdo com o cidaddo brasileiro.
Para tanto, é necessario explorar mais intensamente as modalidades com maior engajamento,
e aperfeicoar em sua abordagem os temas que obtiveram menor participacdo dos usuérios. A
correcdo desses dois aspectos possibilitard o aumento da interacdo dos usuarios, 0 que
acarretarad em uma participagdo social mais efetiva.

O estudo teve limitaces, como o intervalo de tempo monitorado — 64 dias — e a falta
de acesso aos dados de alcance dos seguidores no periodo, 0s quais apenas os administradores
da rede social digital podem obté-los.

A fim de aprofundar pesquisas posteriores, recomenda-se apurar a audiéncia dos
videos publicados no Facebook e no Twitter e verificar qual a sua relacdo com a modalidade
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do conteudo, levando em consideracdo o modelo criado neste estudo. Desse modo, podera ser
realizada a mensuracdo da eficacia dos recursos audiovisuais nas redes sociais virtuais.
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