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RESUMO

A pesquisa analisou como ocorre o uso do Facebook como plataforma de marketing de relacionamento com 
o cidadão (Citizen Relationship Management) em eventos gratuitos e com vendas de ingressos da Fundação 
Clóvis Salgado, gestora do Palácio das Artes em Belo Horizonte (MG). A metodologia de pesquisa compreen-
deu a análise documental de conteúdo de Fan Page bem como a aplicação de questionários, respondidos pelo 
responsável pelo Marketing Digital e pelo gestor principal da organização. Foi feita uma categorização con-
siderando-se as características dos eventos realizados, bem como se eram produção própria ou terceirizada. 
Dessa forma, foi feita a análise de conteúdo das respostas, bem como a análise quantitativa das interações do 
público, de acordo com a categoria da publicação. Os resultados demonstraram uma percepção da Fundação 
Clóvis Salgado em relação aos papéis de promoção da cultura e de instituição inclusa no mercado de espaços 
culturais. A conclusão foi da aplicação desses conceitos com foco tanto nos públicos quanto em fornecer 
informações para a alta cúpula da diretoria, no intuito de balizar ações e decisões, o que traz à Administração 
Pública a prática de Gestão do Relacionamento com o Cidadão.

Palavras-chave: Mídias Sociais. Gestão do Relacionamento com Cidadão. Consumo Midiatizado. Comunica-
ção Pública. Comunicação Cultural.

Introdução

As Tecnologias de Informação e Comunicação (TICs) proporcionam novas formas de 
comunicação, negócios e relacionamentos, tanto no nível interpessoal, quanto interorganiza-
cional. Os órgãos governamentais passaram a utilizar recursos dessas tecnologias para, entre 
outras finalidades, disponibilizar serviços online, aumentar a transparência, reduzir custos e 
fomentar a participação do cidadão.

O estudo do relacionamento entre a Administração Pública e o cidadão nas mídias sociais 
nos contextos do governo eletrônico e do Marketing de Relacionamento é uma área com menor 
volume de estudos quando comparado à visão privada do CRM. Soares e Monteiro (2015) apon-
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tam a necessidade de estudos qualitativos para averiguarem o conteúdo de postagens de admi-
nistradores de páginas no Facebook e o efeito desse conteúdo nas interações subsequentes.

Em 05 de outubro de 2021, foi feita pesquisa no portal Scientific Periodicals Electronic 
Library (SPELL) com objetivo de verificar a existência ou não de lacuna teórica a respeito do 
tema proposto. Não foi encontrada nenhuma menção aos termos combinados de CiRM e 
Gestão Pública, Comunicação Pública e Gestão do Relacionamento nem a CiRM e Análise de 
Dados, Consumo Midiatizado e CiRM, Consumo Midiatizado e Gestão Pública nem o termo 
isolado Marketing de Relacionamento Público. No portal de periódicos da Coordenação de 
Aperfeiçoamento de Pessoal de Nível Superior (Capes), também não foram encontradas as 
referências citadas quando procuradas em assunto de artigos. Assim, fica configurada a lacuna 
teórica a ser abordada nesse artigo. Contudo, dois artigos abordaram em seu assunto Marke-
ting de Relacionamento Público e dois a questão da Gestão de Relacionamento com o Cidadão. 
As pesquisas corroboram com os achados de Carvalho et al. (2021), em pesquisa bibliométrica 
realizada sobre o CiRM, quando não foram identificados trabalhos dedicados à compreensão 
do CiRM como um campo científico. Assim, o presente trabalho busca colaborar com esse 
campo, por meio de interfaces conceituais da Teoria Ator-Rede (TAR). Nesse contexto, faz-se 
necessário citar Trindade & Rodrigues:

A reflexão sobre questões do sujeito consumidor na comunicação e consumo 
tem sido uma preocupação constante dos autores (latino-americanos sobre 
mediação - grifo nosso), tal preocupação se dá em dois eixos: o primeiro 
referente às características dos sujeitos consumidores frente às tendências 
de consumo que implicam na construção, instituição e circulação de valo-
res socioculturais, bem como das mudanças no sentido clássico de target ou 
público-alvo ( Trindade & Rodrigues, 2019. p.3).

Neste contexto, considerando-se o relacionamento entre a Administração Pública e o 
Cidadão e a importância do espaço virtual como potencial esfera pública de relacionamento 
entre o Governo e a população, a pesquisa tem por escopo analisar o uso do Facebook como 
plataforma de relacionamento com o cidadão (CiRM) e suas implicações no âmbito do con-
sumo midiatizado de eventos gratuitos e com vendas de ingressos. Dessa forma, pode-se veri-
ficar se há diferença, por meio da organização e do público em relação aos eventos segundo a 
categorização realizada. Verifica-se também se essa diferença, caso exista, ocorre em percep-
ções e ações relacionadas à divulgação, à gestão do relacionamento.

A instituição estudada, Fundação Clóvis Salgado (FCS), completou 50 anos em 2022 e faz 
parte do Poder Executivo Estadual de Minas Gerais, sendo referência em sua área, possuindo 
uma fanpage com mais de 50 mil seguidores. Dessa forma, a FCS constitui em espaço tradicio-
nal e diferenciado de produção e exibição cultural em Minas Gerais, tendo o Facebook como 
sua mídia social de maior interatividade e número de seguidores.

A FCS compõe o Sistema Estadual de Cultura, sendo órgão de administração pública indi-
reta, que possui autonomia administrativa possuindo como missão institucional promover a 
criação, produção, difusão e formação no campo das artes, implementando políticas públicas 
de acesso à cultura no estado de Minas Gerais. Tendo corpos artísticos estáveis - coral, dança 
e orquestra - e uma escola de artes, a FCS tem a visão institucional de sustentar a tradição de 
excelência da instituição como complexo artístico, consolidando seu caráter de espaço público 
de inovação e cultura em Minas Gerais. Entre seus espaços culturais está o Palácio das Artes, 
maior e mais tradicional espaço cultural mineiro. Eventos realizados no cinema e nas galerias 
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são gratuitos, assim como o acesso à midiateca. Já nos espaços do Grande Teatro e nas Salas 
há apresentações pagas. Dessa forma, há promoção de eventos, venda de ingressos e um 
relacionamento também comercial com o cidadão/consumidor. O total de público no biênio 
2015/2016, segundo dados da FCS (2017), foi de 1.272.453 nos espaços da Fundação, sendo 
858.059 no Palácio das Artes. Esses dados, que colocam o espaço como um dos 10 mais visita-
dos na capital mineira, foram consolidados antes da pandemia da Covid-19.

No ano de 2017, a FCS enviou solicitação para a Secretaria de Planejamento, Gestão e 
Finanças do Estado de Minas Gerais (SEPLAG-MG) para alterar a formatação da Assessoria de 
Comunicação, incluindo em seu organograma, juntamente aos núcleos já existentes de Design 
e Assessoria de Imprensa, o Núcleo de Mediação. Esse novo setor estaria encarregado de pro-
mover uma nova percepção de comunicação na instituição, sendo responsável por ações de 
Relações Públicas, Comunicação Digital e Atendimento ao Cidadão.

Dessa forma, entende-se que a FCS se mostra um espaço privilegiado para se analisar 
a relação entre um ente público e o cidadão no contexto de produções culturais. Neste caso, 
dada à diversidade de eventos promovidos pela FCS, o cidadão é, ao mesmo tempo, destinatá-
rio de políticas públicas estaduais para promoção da cultura bem como consumidor de cultura. 
Nesse artigo, serão apresentadas, por meio da estrutura apresentada abaixo, as categorizações 
das publicações e as interfaces com o público da mídia social estudada. A aplicação teórica e 
gerencial também é exposta considerando-se a Gestão de Relacionamento com o Cidadão em 
função da missão institucional.

Para além desta introdução, o artigo está organizado da seguinte maneira: a seção 2 
abrange o referencial teórico sobre comunicação com o cidadão, mídias sociais e marketing 
de relacionamento; a seção 3 descreve a metodologia de estudo de caso único que empregou 
análise documental, questionários e análise do conteúdo dos posts; a seção 5 conclui o artigo, 
discutindo trabalhos futuros e limitações.

Comunicação cidadã, pública e governamental

A contextualização do papel da comunicação governamental é fundamental para a abor-
dagem da comunicação cidadã. É importante ressaltar que a publicização dos atos dos poderes 
públicos constitui determinação constitucional. Outra legislação que aborda e regulamenta de 
forma relevante o tema é a Lei da Transparência (BRASIL, 2011). Dessa forma, a característica 
primeira da comunicação governamental é a de informar sobre as ações dos poderes. Portanto, 
as características pública e publicista da comunicação governamental estão ligadas de forma 
intrínseca com a comunicação pública. Para Brandão (2007), a comunicação governamental é 
uma forma legítima de a Administração Pública prestar contas e levar ao conhecimento da opi-
nião pública projetos, ações, atividades e políticas que realiza e que são do interesse público. 
Contudo, a comunicação governamental tem papel mais amplo do que o de informar o cidadão, 
potencializando sua característica de comunicação cidadã.
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O conceito de comunicação pública não é pacificado na literatura e apresenta diversas 
abordagens (HASWANI, 2007). Rego (1984) destaca que a comunicação governamental é uma 
necessidade social, já que os cidadãos são informados por meio da comunicação governamen-
tal dos atos da Administração Pública e dos governos em diversas esferas. Contudo, o autor 
salienta que a comunicação deveria ser em mão-dupla, uma vez que é também por meio dela 
que a Administração Pública tem ciência dos desejos e anseios dos cidadãos.

Segundo Brandão (2007), pode-se entender a comunicação governamental como comu-
nicação pública tanto pela característica de influenciar a construção da agenda pública quanto 
pelo seu escopo de informar o cidadão, prestar contas e estimular a sua participação.

França (2001) destaca que, em uma percepção ampliada de comunicação governamental, 
dentro de um paradigma relacional, a comunicação unidirecional, com papéis claros e estan-
ques de emissor e receptor, é sobreposta por uma visão comunicacional em que os elementos 
que constituem o processo comunicativo se inter-relacionam de forma dinâmica, buscando a 
circularidade e globalidade do processo, que possibilitam a intervenção de sujeitos sociais, 
interação, ações partilhadas e processos de troca.

No contexto do Governo Eletrônico, a comunicação governamental pode exercer papel 
estratégico no aproveitamento de potenciais espaços de esferas públicas digitais sobrepondo 
os próprios conceitos de comunicação pública e governamental, tornando-se comunicação 
cidadã. O foco seria mais do que informações em mão única, mas proporcionar um processo 
comunicacional efetivo, relacional e democrático entre a Administração e o Cidadão. Nessa 
relação, é explicitado o que Canclini (2008) denominou de consumidores e cidadãos. O consu-
midor e o cidadão construindo a própria identidade por meio de relações de consumo seja de 
bens físicos ou simbólicos. Portanto, afirma-se que, o contexto do consumo midiatizado cons-
titui espaço para constituição de identidade também na esfera pública.

Consumo midiatizado

Para Canclini (2008), o consumo é espaço (mediação) fundamental para constituição de 
identidades. Assim, ao se falar em consumo midiatizado, é preciso explicitar a definição ado-
tada do termo neste contexto. O consumo, tanto midiático quanto midiatizado, é espaço para 
constituição de identidade. Assim, adotou-se aqui a definição de consumo midiatizado como 
aquele que percebe as práticas de consumo num contexto de alta midiatização e contexto 
tecnológico que promove a circulação ou conhecimento daquilo (TRINDADE; PEREZ, 2014). 
Entende-se midiatização como referência à construção comunicativa da realidade dada pelo 
conjunto das mídias, buscando compreender como tal processo se manifesta nos processos 
midiáticos e quais suas consequências para a vida social (COULDRY; HEPP, 2013).

Nessa forma de consumo, marcas (como mídias), criam condições de interação com o 
consumidor dentro de uma perspectiva que se alinha também à ideia de midiatização, inserida 
no processo de mediação do consumo de mercadorias. O consumo pode ocorrer tanto de pro-
dutos gratuitos quanto pagos, bem como ideologias e comportamentos.
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Já a midiatização das sociedades e das culturas, segundo Hjarvard (2012), parte de uma 
lógica intrínseca ou interna dos dispositivos comunicacionais/interacionais para a compreen-
são de lógicas em processos ainda não totalmente definidos.

Nesse contexto, o Marketing de Relacionamento e a Gestão de Relacionamento relacio-
nam-se intrinsecamente com o consumo midiatizado. Na esfera de mídia social digital, o pró-
prio engajamento é uma métrica para mensurar e entender esse relacionamento bem como o 
comportamento do consumidor/cidadão.

Attfield et al. (2011) definem o engajamento como uma conexão emocional, cognitiva e 
comportamental que existe por um tempo entre um usuário e um recurso. O’Brien e MacLean 
(2009) reúnem alguns fatores para arquitetar uma perspectiva mais restrita sobre a natureza 
do engajamento.

Heringer, Carvalho e Leite (2020) propõem uma escala de percepção de relacionamento 
entre a Administração Pública e o Cidadão, baseando-se em Vigoda (2002). O terceiro nível 
apresentado nessa escala de 4 níveis é o da Gestão de Relacionamento com o Cidadão (CiRM 
2.0) que pode maximizar, neste contexto, por meio de ferramentas e espaços públicos digitais, 
como as mídias sociais, a mão dupla de comunicação, a gestão de informações e de conheci-
mento tanto da Administração Pública quanto no âmbito do cidadão. É o Nível 3 do Governo 
Eletrônico ao unir Marketing de Relacionamento com o Cidadão na percepção da Web 2.0 e o 
próprio conceito de Governo Eletrônico 2.0. Há tanto Gestão da Informação quanto Gestão do 
Conhecimento. Dessa forma, a análise do Governo Eletrônico e das mídias sociais governa-
mentais é fundamental na verificação dessa relação e da construção do espaço de identidade 
do cidadão/consumidor conforme demonstrado nesse trabalho por meio das análises docu-
mentais, de questionários e da página do Facebook.

Primeiramente, é necessário expor o conceito de mídias sociais no presente estudo. Batista 
(2011) classifica as mídias sociais da seguinte forma: a) redes sociais: são representações esta-
belecidas na Internet das relações e interações entre indivíduos de um grupo; b) comunidades 
virtuais: são grupos formados por indivíduos que compreendem e possuem um compromisso 
comum em senso de valores, crenças e convenções que são compartilhadas entre si e que 
estabelecem uma relação que vai além do objetivo utilitário de uma particular interação, sem 
haver, necessariamente, uma interação face a face; c) mídias sociais: são ambientes disponi-
bilizados na internet que permitem aos indivíduos compartilhar opiniões, ideias, experiências 
e perspectivas com os outros indivíduos. Essas mídias podem permitir tanto a construção das 
mídias sociais como a construção de comunidades virtuais.

Chun e Reyes (2012) explicam que as ferramentas de mídias sociais podem prover à orga-
nização informações sobre opiniões, emoções, intenções, comportamento e características 
dos usuários. A mídia social usada pelo Governo é considerada agente de transformação em 
gerar ao cidadão engajamento nas campanhas oficiais, bem como ativismo para compartilhar 
governança, promovendo democracia (CHUN; REYES, 2012).

A possível relação entre a Gestão de Relacionamento com o Cidadão e tecnologia é notá-
vel por meio da utilização de softwares para realizar atividades como gerenciamento de perfil, 
cruzamento de informações e até mineração de dados. Segundo Torres (2009), quando se diz 
marketing digital e mundo online, fala-se sobre pessoas, suas histórias e seus desejos, ou seja, 
fala-se sobre relacionamentos e necessidades. O CiRM, portanto, apropria-se de ferramentas 
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de marketing digital, contudo, sem se reduzir a ele. Todavia, esse objeto técnico isoladamente 
não é suficiente para a efetivação do CiRM. É necessário construir a ponte entre o CiRM e a 
Gestão do Conhecimento, potencializada pela grande geração de dados estruturados e não 
estruturados em relação à população.

Nesse contexto, Lenk e Traunmüller (2001) destacam quatro grandes perspectivas do 
e-gov. A primeira é a do cidadão, que busca obter serviços por meio de sites públicos. A segunda 
relaciona-se com os processos, sendo caracterizada pelo uso da internet para alterar a gestão 
interna do Governo, seus sistemas, processos e suas rotinas. A terceira é a da cooperação, que 
objetiva formar redes de cooperação entre órgãos e setores distintos do Governo, assim como 
entre Governo e empresas, organizações não governamentais (ONGs) e investidores. A quarta 
perspectiva é a da Gestão do Conhecimento, que se relaciona com a gerência, criação e divul-
gação do conhecimento engendrado e acumulado pelo Governo.

Por sua vez, Brownstein (2009) salienta a importância da Gestão do Conhecimento nas 
mídias sociais no contexto da administração pública ao ressaltar três características: potencial 
de disseminação de informação; possibilidade de criação de conteúdo por parte de cidadãos, 
profissionais e gestores; e chance de, por meio de mapeamento de informações, prever e/
ou identificar situações de risco. Para ilustrar sua argumentação, Brownstein (2009) destaca 
que a Rede Global de Inteligência de Saúde Pública, criada pela Agência de Saúde Pública do 
Canadá, em colaboração com a Organização Mundial de Saúde Pública, conseguiu, em 2002, 
por meio de identificação de relatórios informais nas mídias sociais e no Google, ter informa-
ções sobre potencial surto de bactérias salmonella.

O Quadro 1 sintetiza as oportunidades de disseminação de informações e criação de 
conhecimentos em mídias sociais nas perspectivas do cidadão e da Administração Pública. Os 
potenciais resultados para o cidadão são feedback de demandas, confiança, informação e ciên-
cia de prestação de contas do Poder Público. Em relação ao Governo, os potenciais resultados 
são leitura de clima de demandas e satisfação, aperfeiçoamento de ações e políticas públicas, 
planejamento de relacionamento com cidadão e legitimidade de ações.

Quadro 1 - Oportunidades para a Gestão da Informação e do Conhecimento em mídias sociais: pers-
pectivas do cidadão e do Governo

Mídias Sociais na Perspectiva do Cidadão Mídias Sociais na Perspectiva do Governo

Compartilha e dissemina informação oficial.
Obtém informações sobre o cida-

dão e suas demandas.

Obtém conhecimentos explícitos do Governo. Obtém conhecimento tácito do cidadão.

Compartilha e dissemina informação e conhe-
cimento criado coletivamente pelos cidadãos.

Direciona ações e políticas de acordo com lei-
tura de cenário e conhecimento incorporado.

Mobiliza-se para interagir com o Governo. Promove interação com cidadão.

Feedback do cidadão.

Fonte: Elaborado pelos autores

Com a Gestão do Conhecimento e o CiRM, é possível realizar o Marketing de Relaciona-
mento com a população. A temática do Marketing de Relacionamento é melhor abordada no 
tópico a seguir.
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Marketing de relacionamento

Para Grönroos (1994), o Marketing de Relacionamento é um novo paradigma no marketing 
que muda da visão transacional para a relacional, ou seja, de uma perspectiva instrumental 
para uma visão em que clientes são bem atendidos e suas necessidades são satisfeitas.

Lourenço e Sette (2013) salientam que o Marketing de Relacionamento possui formas 
diversas de se definir, apresentar, interpretar e praticar. Lee, Gim e Yoo (2009) enfatizam que, 
quando o Consumer Relationship Management (CRM) é aplicado no setor público, é chamado 
de Citizen Relationship Management (CiRM). Para eles, o CiRM se refere aos sistemas que pla-
nejam, implementam, avaliam e controlam os serviços do Governo e maximizam a satisfação 
do cidadão, ao descobrir suas necessidades, comunicar continuamente com eles e fornecer 
informações e serviços que atendam às necessidades dos cidadãos.

Reddick (2010) apresenta as concepções de CRM e CRM Público. No setor privado, o CRM 
pode ser definido como uma abordagem de administração holística, possibilitada por meio de 
tecnologia para focar nos consumidores para fazê-los mais leais e lucrativos para a empresa. Já 
no setor público, o CiRM pode ser definido como uma estratégia possibilitada pela tecnologia 
para focar nos cidadãos e nas necessidades deles, bem como encorajá-los a participar com o 
Governo. Para Reddick (2010), um dos objetivos do CiRM é aprimorar a satisfação do cidadão 
por meio do accountability e da mudança de relacionamento entre cidadão e governo.

Reddick (2010) afirma que uma das razões mais citadas para a implantação do CiRM no 
setor público é aperfeiçoar o nível do serviço ao cidadão. Habilitar cidadãos para terem um 
canal para pedir informação ou receber um serviço poderia aumentar o nível do serviço pres-
tado. Quando o serviço ao consumidor é padronizado com um call center, por exemplo, cida-
dãos podem estar aptos a conseguirem algum nível de serviço, não importando o que eles têm 
a resolver. Assim, o CiRM deveria aumentar a satisfação do cidadão com o Governo e fazer o 
Governo mais resolutivo para as necessidades do cidadão (REDDICK, 2010). Reddick (2010) vai 
além ao afirmar que o CiRM pode ser visto como um elemento-chave para entregar serviços 
públicos centrados no cidadão.

Nam (2012) salienta que as prioridades governamentais requerem considerável suporte 
da população em geral, porque cidadãos não são meramente consumidores nem usuários dos 
serviços públicos, mas são também o alicerce de financiamento das operações governamen-
tais, por meio de impostos e de votos.

Assim, para analisar o CiRM no e-gov, parte-se do princípio de que haja um e-CiRM ou 
CiRM 2.0, ou seja, uma forma pública do conhecido Marketing de Relacionamento Eletrônico 
(e-CRM). Alencar et al. (2015) exemplificam o e-CRM como marketing nas mídias sociais e enfa-
tiza que tal marketing teria o único foco de relacionamento com os clientes por meio da internet.

Tendo como base a afirmação de Nam (2012) de que as prioridades governamentais reque-
rem considerável suporte popular pelo fato de os cidadãos não serem meramente consumido-
res e usuários de serviços públicos, mas também financiadores das operações governamentais 
por meio de impostos com o poder de sustentar ou não a administração pelo voto, o estudo do 
Marketing de Relacionamento no contexto do e-gov 2.0 faz-se oportuno.
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Por sua vez, o CiRM constitui uma ferramenta para utilização das informações e dos 
conhecimentos gerados no e-gov 2.0 tanto para e pelo cidadão e para e pelo Governo. Os 
potenciais resultados para o cidadão são maior valorização do cidadão, sentimento de apro-
priação do cidadão em relação às ações e políticas públicas devido à participação efetiva e 
empoderamento na relação, passando de objeto de ações para sujeito de relacionamento. 
Em relação ao Governo, os potenciais resultados seriam a possiblidade de relacionamento 
pessoal com o cidadão, fidelização política do cidadão-eleitor, engajamento do cidadão em 
defesa de ação-política pública, compartilhamento de informações oficiais por parte do cida-
dão alcançando mais pessoas, racionalização de investimentos em comunicação e direciona-
mento de campanhas.

Bonsón et al. (2012) explicam que a importância da Web 2.0 no setor público ocorre em 
quatro áreas: aprimorar a transparência do setor público; aprimorar a formulação de políticas; 
aprimorar os serviços públicos; e aprimorar a gestão de conhecimento e a cooperação entre 
agências. Nota-se que o CiRM pode ser utilizado para ao menos aprimorar os serviços públicos 
e a formulação de políticas. No caso específico do aperfeiçoamento de políticas, os autores 
ressaltam que novas formas de participação promovidas pelo uso de TICs aumentam a cons-
ciência social e o engajamento do cidadão. A evolução e a popularidade das mídias sociais têm 
originado novas técnicas para engajamento comunitário online e adicionado vias para consulta 
aos cidadãos e interação com a população, de forma a facilitar o diálogo, a criatividade, a cola-
boração e a participação. Todos esses diálogos entre os próprios cidadãos e entre cidadão e 
Governo podem ter efeitos positivos, como aumento do interesse em política e da participação 
do cidadão, expansão do número de tipos de participação, bem como confiança no Governo.

Assim, o CiRM passa a ter também em sua versão digital, um papel fundamental na cons-
trução e/ou no fortalecimento do relacionamento entre Governo e Cidadão.

Metodologia

Segundo Yin (2015), a pesquisa pode ser classificada como estudo de caso descritivo único. 
O caso é descritivo por analisar as relações entre Cidadão e Governo na esfera pública digital, 
no caso, na página do Facebook da FCS. Nesta pesquisa, foram utilizadas a análise documental 
das resoluções normativas sobre e-gov no Governo de Minas, e análise de conteúdo dos posts 
e das interações. Também foram aplicados questionários estruturados junto aos gestores da 
instituição. Dessa forma, entende-se que houve uma triangulação de fonte e de método, o que 
é algo desejável em um estudo de caso.

A análise documental consistiu na análise de publicações de caráter regulamentar reali-
zadas pelo Governo de Minas Gerais a respeito das TICs, bem como manuais de implementa-
ção e de redação dos sites. Adicionalmente, foram aplicados questionários estruturados para 
Gestor Funcional de mídias sociais da Assessoria de Comunicação e para o Gestor Estratégico 
da instituição (Apêndice 1). Foi escolhido o período de postagem dos meses de novembro e 
dezembro de 2018 para análise por dois motivos: 1) período de grande quantidade de eventos 
na FCS; 2) período de datas comerciais importantes, como Black Friday e Natal.
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A categorização dos posts foi elaborada baseando-se em 3 critérios: análise de conteúdo, 
intenção de interatividade e gratuidade ou não do evento com base nos dados obtidos durante 
a pesquisa. Dessa forma, as postagens foram classificadas em 4 categorias :

•	 Avisos: de caráter informativo, que abrangem o conteúdo institucional, de anúncio de 
editais, inaugurações, avisos de meia-entrada para show, horários de funcionamento e 
inscrição para visitas;

•	 Eventos Gratuitos: de caráter informativo, foram compostas por ações gratuitas da 
FCS como Lírico Sacro, exposições, mostras de cinema, apresentações dos corpos 
artísticos ao meio-dia;

•	 Interativos: de caráter relacional, foi representada por 2 posts em que a participação 
efetiva foi demandada inclusive em votação a respeito de o Coral Lírico de Minas 
Gerais ser considerado patrimônio cultural;

•	 Eventos Pagos: de caráter informativo, que contaram inclusive com hashtag #nãoéblack-
friday, compreendeu eventos com ingressos pagos desde produção da FCS quanto 
shows de artistas como Gilberto Gil.

Análise Documental

No âmbito da análise documental, foram inicialmente analisadas publicações de caráter 
regulamentar relacionadas ao tema Governo Eletrônico, em ordem cronológica, disponibiliza-
das no site da SEPLAG-MG. Com base na análise documental, pode-se afirmar que há uma 
crescente atenção ao e-gov no âmbito do Governo do Estado de Minas Gerais. Contudo, ainda 
há a necessidade de melhor articulação entre os atores governamentais no que tange à agre-
gação de funcionalidades mais colaborativas e a evolução em direção aos conceitos de e-gov 
no âmbito das mídias sociais. Ressalta-se que não há diretriz das secretarias de Governo em 
relação à utilização das mídias sociais, ficando, portanto, a cargo de cada órgão.

Análise de questionários

Os questionários aplicados (Apêndice 1) buscaram obter as visões do Gestor Funcional, 
responsável pela Comunicação Digital, e pelo Gestor Estratégico da Fundação Clóvis Salgado 
(FCS). Para o Gestor Funcional, a inserção da Comunicação Digital no Núcleo de Mediação 
decorre do fato de esse Núcleo ter como uma de suas atribuições “o contato direto com os diver-
sos públicos da instituição, interno e externo, e, dessa forma, poder compreender de forma mais 
assertiva as demandas e propor soluções mais eficazes em comunicação”. Embora não haja 
um manual, como citado, elaborado pela Subsecretaria de Comunicação do Estado de Minas 
Gerais, nem pela Secretaria de Planejamento e Gestão do Estado de Minas Gerais, foi elaborado 
internamente um manual de textos e posturas para as plataformas digitais - site e mídias sociais. 
De acordo com o Gestor Funcional, percebe-se que as informações oriundas do setor são utili-
zadas no processo decisório no nível estratégico, no planejamento de marketing, bem como em 
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matérias de assessoria de comunicação e ações de comunicação interna. Além disso, a discus-
são sobre ações e políticas de relacionamento com o cidadão são constantes na organização.

O Gestor Estratégico aponta que os papéis da mídia social digital são “informar os públi-
cos, divulgar a instituição e ser espaço de relacionamento com os públicos da FCS”. As res-
postas aos cidadãos nas diversas plataformas digitais (Fale Conosco, Mídias Sociais e e-mails) 
são fornecidas da forma mais completa e ágil dentro do funcionamento institucional. O relacio-
namento também se dá por meio de curtidas em publicações do público e em elaboração de 
produções que favoreçam a interatividade. Desde a implementação do Núcleo de Mediação, o 
atendimento ao Fale Conosco está em 100% de respostas em até 2 dias úteis e o atendimento 
via Facebook a questionamentos ocorre em cerca de 30 minutos, não havendo mais falta de 
retorno ao cidadão.

Os relatórios sobre as ações de mídias sociais e relacionamento com o cidadão são apre-
sentados sem periodicidade específica. Sugestões e críticas apresentadas com origem nas 
mídias sociais são levadas em consideração para fortalecimento institucional, o que inclui a dis-
cussão de tais aspectos em reuniões de diretoria. Tendo a percepção de que as mídias sociais 
são muito importantes, o Gestor Estratégico aponta a relevância deste espaço virtual devido 
ao acesso a públicos de difícil acesso de outra forma e ao fato de constituir ferramenta para 
difusão da vocação de uma instituição pública. Nota-se, portanto, que há clara visão da mídia 
social como espaço potencial de relacionamento com os públicos, informação e reforço do 
papel institucional da Administração Pública.

É nítido o alinhamento entre os gestores Estratégico e Funcional em relação ao papel das 
mídias sociais e à relevância das informações em mão-dupla para o relacionamento entre a 
FCS e seus públicos.

Análise dos posts

Foi feita análise das 123 postagens na página do Facebook da FCS entre os dias 1o de 
novembro e 31 de dezembro de 2018. Dessa forma, todas as postagens oriundas da FCS foram 
analisadas. Essa análise teve por objetivo verificar como a organização pública divulgava os 
eventos gratuitos, pagos, bem como notícias institucionais. O recorte temporal foi devido ao 
fator comercial, uma vez que engloba duas datas estratégicas: Black Friday e Natal, no contexto 
das festas e confraternizações tradicionais em final de ano. Além de analisar a forma de divul-
gação, também constituiu objetivo verificar a reação dos seguidores da página.

É importante ressaltar que não houve análise dos comentários, mas notou-se que todo 
comentário, mesmo que marcando outro internauta, possuía reação, geralmente “Curtir”, por 
parte da instituição.

Ao analisar os posts, foi possível efetuar a classificação dos mesmos em 4 categorias:

•	 Avisos;

•	 Eventos Gratuitos;

•	 Interativos;

•	 Eventos Pagos.
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Tabela 1 – Análise de posts categorizados

Categoria
Número 
de posts

Alcance 
Orgânico Total

Média de 
Alcance 
Orgânico

Engajamento 
Total

Engajamento 
por post

Avisos 26 46337. 1.782,19 1996 76,76

Eventos Gratuitos 57 76545 1.342,89 1883 33,03

Interativos 2 4004 2002 252 126

Eventos Pagos 38 61.735 1.624,6 2525 66

Fonte: Dados da pesquisa

Nota-se maior engajamento na categoria Interativos, visto que as duas postagens tinham 
por objetivo exatamente a interação do internauta. A segunda categoria com maior engaja-
mento é a de Avisos, devido à publicação de editais tanto para alunos quanto para professores 
e artistas. Entre os eventos pagos e gratuitos, nota-se que, embora o alcance orgânico total dos 
eventos gratuitos seja maior, os outros dados são superados pelos eventos pagos.

Uma das razões da análise desses dados vem do fato de a FCS possuir uma ambiguidade 
em sua natureza, pois, como órgão público do Poder Executivo de Minas Gerais, tem como 
missão promover a cultura. Dessa forma, a instituição possui forte presença de mercado, com 
o aluguel do Grande Teatro para artistas como Gilberto Gil e Humberto Gessinger, que se apre-
sentaram no período pesquisado. Nota-se, no entanto, que a divulgação dos eventos pagos 
constitui menos de um terço das postagens (30,89%).

Conclusão

Este estudo permitiu a visão de uma nova proposta de comunicação em uma instituição 
pública. Considerando-se a dualidade da Fundação Clóvis Salgado em ter como missão pro-
mover a cultura e, ao mesmo tempo, ter inserção no mercado cultural, o Núcleo de Mediação 
apresenta, conceitualmente, uma novidade ao interligar percepções de Consumo Midiatizado, 
Gestão de Relacionamento com o Cidadão e Marketing de Relacionamento em suas ações, no 
contexto do consumo midiatizado.

Percebe-se que a aplicação desses conceitos com foco tanto nos públicos quanto em for-
necer informações para a diretoria, no intuito de balizar ações e decisões, traz à Administração 
Pública a prática de Gestão do Relacionamento com o Cidadão. Se a ausência de legislação e de 
um paradigma institucionalizado no Governo de Minas, por um lado, contribui para não padro-
nização de ações, conceitos e percepções, por outro, favorece experiências inovadoras e mais 
baseadas nas especificidades do setor/departamento, no caso, a Fundação Clóvis Salgado.

Considerando-se o papel da comunicação pública em tanto informar quanto relacionar-se 
com a população, notou-se a predominância da informação em mão-única, uma vez que ape-
nas 2 dos 123 posts foram interativos. Apesar do baixo número de produções com essa carac-
terística, o engajamento/post mostrou-se elevado.
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Considerando-se a dubiedade da natureza da Fundação Clóvis Salgado por ser, ao mesmo 
tempo, um player destacado no contexto cultural com eventos pagos e uma organização pública 
com finalidade de promover a cultura, nota-se a preponderância da divulgação de conteúdo 
institucional e de eventos gratuitos. Esse achado pode demonstrar que a imagem institucional 
construída no imaginário de parte da população mineira de o Palácio das Artes ser um local 
elitista pode estar ligada mais aos eventos pagos do que à ação da organização como órgão 
público de fomento à cultura.

Dessa forma, o artigo contribui ao trazer um tema pouco abordado pela literatura nacional 
em uma perspectiva transdisciplinar, bem como ao apresentar contribuições teóricas que pos-
sibilitam a avaliação e classificação objetiva das políticas, estratégias e ferramentas da Admi-
nistração Pública relativa ao relacionamento entre o Poder Público e o Cidadão. Apresentar e 
relacionar os conceitos e construtos abordados tem por objetivo fazer interface entre áreas de 
conhecimento como a Administração e a Comunicação e, de modo especial, entre a Adminis-
tração Pública e a Comunicação Pública, considerando-se as peculiaridades desses campos de 
conhecimento e ação profissionais. Para tanto, é preciso trazer à tona a interface da Comunica-
ção com construtos como Governo Eletrônico e Marketing de Relacionamento com o Cidadão, 
com o escopo de produzir análise mais completa do agir de organizações públicas no contexto 
comunicacional. Ao inserir no organograma um Núcleo de Mediação, a inovação da Fundação 
Clóvis Salgado, demonstra, na percepção do gestor estratégico, um olhar relacional e de posi-
cionamento diferenciado que pode qualificar o processo decisório da organização. O papel das 
mídias sociais, tanto para divulgação, quanto para fornecerem dados e informações a respeito 
de ações de política pública e do próprio comportamento do público, é destacado nesse pro-
cesso de gestão realizado pelo denominado Núcleo de Mediação. O próprio termo escolhido 
para determinar o nome do setor responsável demonstra uma assertividade conceitual.

Os resultados apresentados na análise mostram a consciência da relevância do marketing 
de relacionamento dentro do contexto do consumo midiatizado no âmbito de uma instituição 
cultural pública.

As contribuições do artigo se ancoram tanto no âmbito teórico quanto no âmbito da 
gestão de comunicação. No âmbito teórico, proporciona interface entre os campos da Admi-
nistração Pública - principalmente da Gestão de Marketing - com os estudos de consumo 
inseridos no contexto da comunicação social, bem como representa fortalecimento no campo 
de estudo da comunicação pública. No que diz respeito ao fazer profissional, propõe ultra-
passar as percepções de caixas institucionais e a realização de um trabalho transetorial. A 
Gestão do Relacionamento acerca do cidadão/consumidor pode constituir, também na esfera 
da Administração Pública, estratégia para aperfeiçoar ações e políticas públicas, quanto a 
comunicação com o cidadão.

As limitações do estudo consistem na quantidade de posts analisados, bem como na não 
análise de outros dados, como número e conteúdo de comentários. A possível replicação do 
estudo em outras instituições públicas, privadas ou de capital misto, pode favorecer a interface 
de conhecimento entre áreas, bem como demonstrar um padrão de comportamento no âmbito 
do consumo tanto para a Administração quanto para a Comunicação.
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PUBLIC COMMUNICATION, RELATIONSHIP 
MANAGEMENT AND MEDIATED CONSUMPTION:  
CASE STUDY OF A PUBLIC CULTURAL FOUNDATION

ABSTRACT

The survey analyzed how Facebook is used by Fundação Clóvis Salgado (FCS), responsible for Palácio das 
Artes event hall in Belo Horizonte – MG – Brazil, as a marketing platform for Citizen Relationship Management 
(CiRM) in free events and paid events. The research methodology included document analysis, Fan Page content 
analysis as well as questionnaires answered by public managers. A categorization was made considering the 
characteristics of the events held as well as whether they were in-house or outsourced productions. The results 
demonstrated a perception of FCS in relation to the roles of promoting culture and the institution included in the 
cultural spaces market. The conclusion was the application of these concepts with a focus both on the public and 
on providing information to the top management to guide decision-making, highlighting the practice of Citizen 
Relationship Management to Public Administration.

Keywords: Social Media. Citizen Relationship Management (CiRM). Media Consumption. Public Communication. 
Cultural Communication.
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