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“Um dos propositos do geomarketing é conhecer
e compreender a realidade de cada local a partir
da observacdo dos dados produzidos pelos
vinculos entre 0 homem e seu espacgo”.
(CAVION; PHILIPS, 2006, p. 2)






RESUMO

Este trabalho de conclusdo de curso tem o objetivo de refletir sobre a utilizacdo das técnicas
de geomarketing pela comunicacdo governamental para a segmentacdo eficaz e eficiente de
publico alvo. Os fluxos informativos em que o governo assume papel de emissor tém como
objetivo garantir o acesso a informacdo e prestacdo de contas para a populacdo. Os espacos
onde o cidadao esta inserido sdo heterogéneos e as técnicas do geomarketing podem oferecer
subsidios para o poder publico personalizar e direcionar conteddo para este puablico
segmentado. A analise dos produtos comunicativos veiculados pela Secretaria de
Comunicacdo da Prefeitura de Juiz de Fora, foi realizada atraves da leitura do portal de
noticias do site da PJF. Foram analisadas todas as matérias publicadas entre os dias 20 e 27 de
maio de 2015, dando um total de 119 publica¢Ges analisadas e o resultado desta pesquisa foi
analisado juntamente a revisdo bibliografica de autores do geomarketing e da comunicacéo
governamental. Por fim foi proposto um sistema de direcionamento de contetdo para ser
implantado na pagina principal do site da prefeitura utilizando conceitos de midias locativas,
geomarketing e informaética.

Palavras-chave: Geomarketing. Comunicacdo Governamental. Segmentacao.
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1 INTRODUGCAO

O uso de diferentes dispositivos méveis com acesso a internet vem crescendo cada
vez mais. De acordo com o site TechinBrazil, até o final do ano de 2014, existiam
aproximadamente 71 milhGes de proprietarios de smartphones no Brasil (TECHINBRAZIL,
2014), e grande parte destes dispositivos conta com tecnologias de geolocalizacdo de seus
usuarios. Desta maneira, a identificacdo geogréfica é capaz de enriquecer as informacdes
utilizadas para segmentacdo estratégica de mercado, oferecendo a possibilidade do
direcionamento de contetido de forma extremamente personalizada, levando em consideracao
as peculiaridades do local onde o individuo se encontra naquele momento ou locais que ele
tem o costume de frequentar.

Através da segmentacdo de mercado é pode-se separar grandes mercados em
grupos pequemos e homogéneos. Com isso é possivel aumentar a eficiéncia e a eficacia da
oferta de produtos que se adaptem as necessidades daqueles individuos (KOTLER e LEE,
2007). A segmentacdo do publico é um dos pontos mais importantes do marketing para
garantir o sucesso das investidas publicitarias e consequentemente o sucesso de um produto
ou servico, uma vez que sao oferecidos da maneira adequada para o consumidor com o perfil
compativel com a proposta. A divisdo do publico alvo pode ser realizada levando em
consideracOes diferentes fatores como, por exemplo, sexo, renda, idade, escolaridade e a
localizagdo. E possivel realizar a divisdo geografica de um mercado em diferentes niveis. Ela
pode ser feita com base na divisdo do globo terrestre em diferentes areas, paises, regides,
estados, microrregides, municipios, cidades, distritos e bairros.

Uma informagdo geoprocessada é aquela que carrega consigo um par de
coordenadas geograficas capaz de situa-la no espaco. Os equipamentos equipados com
receptores do sistema de posicionamento global (GPS) sdo capazes de identificar e
compartilhar sua localizacdo geogréfica com diferentes aplicagbes que processam e
armazenam esta informagdo. Com geolocalizacdo € possivel chegar a rua, quarteirdo,
domicilio ou ainda encontrar a posic¢do geografica de um individuo ou grupo de consumidores
em tempo real. Apos analisado, este tipo de dado pode revelar um trajeto comum por
determinados moradores de uma regido, um local muito visitado por diferentes pessoas ou por
um mesmo individuo, areas territoriais de interesse entre outras conclusdes que podem ser

utilizadas na hora de planejar uma estratégia de marketing. Estas informacdes permitem que
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as organizagdes publicas tenham um maior controle e visibilidade no que se refere ao
planejamento de a¢cGes comunicativas ou intervencgdes governamentais para com a populagéo.

A comunicacao governamental trata dos fluxos comunicacionais entre o Estado e
0 cidadédo. A producéo de conteudo jornalistico da Prefeitura de Juiz de fora é realizada pela
Secretaria de Comunicacdo e é veiculado no site oficial da Prefeitura, sendo atualizado
diariamente com noticias da cidade e a divulgacdo de medidas da Prefeitura para com a cidade
e populacdo. O conteudo procura abranger assuntos relativos a todas as secretarias e
intervencdes da gestdo municipal nas diferentes regides da cidade. Com base nisto, esta
pesquisa se propde a investigar questdes como: de que maneira a comunicagao governamental
pode se apropriar das técnicas de segmentacdo de publico do geomarketing? A utilizagdo de
geotecnologias na comunicacdo governamental pode identificar areas carentes de contetdo
informativo? A pesquisa tem como objetivo analisar a variavel “espag¢o” na produgdo e
distribuicdo de contetdo comunicacional.

Considerando o problema apresentado, foi levantada a seguinte hipdtese: o
emprego das técnicas de geomarketing na comunicacdo governamental auxilia na
segmentacdo de conteldo comunicativo e evidencia a relacdo da assessoria de comunicacéo
com diferentes localidades do municipio.

Em busca de uma comprovacdo para validar essa hipotese, foram analisadas as
noticias do portal de noticias do site da prefeitura. A média de noticias veiculadas por més no
portal gira em torno de 350. Para este trabalho foram selecionadas as noticias da ultima
semana de maio de 2015, entre os dias 24 e 30. No total foram estudadas 119 produtos
comunicativos.

Esta pesquisa esta dividida em seis capitulos. A introducdo é o capitulo nimero
um. O namero dois, intitulado Geomarketing, estuda o marketing e seus desdobramentos na
esfera espacial através da leitura de diversos autores da area. Fica evidente a
interdisciplinaridade do tema e suas aplicabilidades no campo mercadolégico e
comunicacional, além de possibilidades de definicdo e segmentacdo de publico alvo. O
capitulo trés mostra as confluéncias entre o geomarketing e as midias locativas. Ele procura
mostrar a relacdo das midias com as localidades e expde como essas midias locativas
possibilitaram a confluéncia entre o espaco geografico e o espaco virtual e a apropriacéo deste
pelos individuos. Neste capitulo também séo estudadas as formas de segmentagédo de publico
alvo, especialmente a que utiliza como base a localizacdo geografica.

No capitulo de numero quatro sdo analisadas as semelhancas e diferencas entre 0s

conceitos de comunicacédo publica e comunicacdo governamental, além do papel destas para a
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manutencdo da democracia. Também é estudado o conceito de accountability a fim de
complementar o fluxo de noticias veiculado na midia tradicional, as implicacOes éticas e a
necessidade de se diferenciar esta prestacdo de contas de uma propaganda eleitoral. E
analisada aqui também a estrutura da Secretaria de Comunicacdo Social da Prefeitura de Juiz
de Fora e os fluxos de producdo e veicula¢do das noticias referentes ao governo municipal.
No capitulo cinco é realizada a anélise dos dados do portal de noticias do site da Prefeitura de
Juiz de Fora e esta descrito o resultado da busca por informacdes de localidades nesses dados.
Além disso ha uma proposta de sistema de segmentacdo de publico e direcionamento de
conteido em tempo real para os visitantes da pagina principal e portal de noticias do site. Por
ultimo, o capitulo seis contém as conclusdes desta pesquisa.

A inexisténcia de pesquisas referentes a geolocalizacdo aliada a distribuicdo de
material comunicativo na esfera governamental municipal justifica o desenvolvimento desta
pesquisa, além da minha formacgdo profissional e fungdo desenvolvida no mercado de
trabalho. Trabalho com geoprocessamento na Prefeitura de Juiz de Fora e vi nesta pesquisa a
oportunidade de unir duas areas pelas quais tenho afinidade: geoprocessamento e

comunicacéo.
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2 GEOMARKETING

Este capitulo tem como objetivo elucidar o conceito de geomarketing e sua direta
relacdo com o desenvolvimento tecnolégico e a utilizacdo de dispositivos mdveis que
possibilitam o recolhimento de uma maior gama de informagdes pertinentes para o
planejamento de marketing e segmentacdo de puablico alvo. Serdo estudados seu
desenvolvimento historico e a multidisciplinaridade envolvida no tema através da leitura de
autores da area de administracdo e marketing, geografia, comunicacdo e ciéncias humanas.
Serdo abordados conceitos de marketing geogréfico e a influéncia do espaco para as tomadas
de decisbes e a segmentacdo sdcio-demografica de publico.

2.1 MARKETING

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 4), o marketing é um conjunto de
praticas sociais e organizacionais que envolvem a entrega de valor para o consumidor final.
Os autores, através da American Marketing Association (AMA), complementam definindo
esse conjunto de métodos como a ciéncia da escolha de mercados, fidelizagdo, da entrega e da
comunicacdo de um valor para o cliente.

Segundo Kaotler e Keller (2006), ao se pensar em uma estratégia de marketing é
necessario monitoramento e conhecimento do cliente. O levantamento de informacdes
detalhadas sobre o consumidor dara uma maior certeza de quais caracteristicas embutir em um
produto, a que prego fornecer ao cliente e qual a melhor forma de oferece-lo. De acordo com
0s autores, o marketing pode ser aplicado a diversas areas, tais como: bens, servi¢os, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, ideias, organizac6es e informacdes, sendo esses
dois ultimos relevantes para este trabalho.

Conforme Frederico (2008), o mercado € muito diversificado. Existem grupos de
clientes com interesses homogéneos, onde um composto de marketing é capaz de atender suas
necessidades, e grupos heterogéneos, onde se torna necessario o conhecimento das
peculiaridades que distinguem os clientes dos demais e a elaboragéo de um mix de marketing
que utilize como ponto de partida tais informagdes.

Faz-se necessario entender a definicdo de planejamento de marketing. Kotler e
Keller (2006, p. 24) dizem que o planejamento de marketing segue um processo ldgico, que é,
resumidamente, a analise das oportunidades de marketing, a selecdo de mercados-alvo, o

desenvolvimento de estratégias de marketing que envolvam comunicagdo, promogéo,
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distribuicdo de um produto ou ideia, e 0 gerenciamento dos esforgos para colocar em prética
esse plano. Esses fatores também sdo conhecidos como os 4Ps do marketing, que so:
produto, preco, praca e promocao, e sao ferramentas fundamentais para o desenvolvimento
estratégico de um planejamento de marketing. Os 4Ps do composto de marketing estdo
relacionados ao mercado alvo. Eles representam a nocdo que a empresa vendedora tem sobre
as ferramentas disponiveis para influenciar seus consumidores, como afirmam os autores.

Como estudado por Kotler e Keller (2006), o produto é qualquer coisa que possa
ser oferecida e que atende os desejos de um individuo. Aqui sdo analisadas as caracteristicas
que o artigo ou o servico terd. Sao especificadas caracteristicas tangiveis ou intangiveis como
a variedade, o design, nome, embalagem, cor, garantias e devolugdes. Ou seja, as informacoes
do que esta sendo oferecido ao consumidor.

Dentro dos 4Ps do marketing, o preco é o montante de dinheiro que sera cobrado
pelo bem ou servigo. Aqui entram ferramentas como descontos, concessfes, pagamentos a
vista ou a prazo, condi¢bes de financiamento e outras estratégias no que tangem valor
financeiro.

A promocédo se refere ao composto de elementos utilizados na divulgacdo do
artigo ou servico. Abrange a promogdo de vendas, propaganda, marketing direto e outras
formas de comunicar e divulgar o produto ao seu publico potencial. A propaganda cria um
conceito e fortalece a identidade da marca e pode também criar a necessidade de compra no
consumidor.

A praca, por sua vez, se refere as iniciativas de colocar o produto em um local ou
mercado especifico, analisando a localizacdo geografica e a abrangéncia de mercado do
produto de forma a garantir um acesso de maneira facilitada ao cliente. Também entram aqui
informacdes sobre o estoque e distribuicdo dos itens e comércio eletronico.

O marketing ndo se restringe apenas aos setores mercadoldgicos, como ressalta
Cardoso (2011, p. 5). “Deve ser também realcado o facto de que Marketing ndo esta apenas
ligado a uma venda ou permuta, estd acima de tudo orientado para uma mudanca de
comportamento, para a tomada de uma nova atitude.” Esta afirmagdo mostra que a utilizacdo
do marketing ndo esta restrita no que diz respeito a troca de valores financeiros. Ele esta
permeado em diferentes areas, como a analisada neste trabalho: a comunicagdo
governamental.

Kotler e Lee (2007, p. 23) fazem a relacdo entre o marketing, que é comumente
ligado & atencdo por parte das empresas ao consumidor, e o marketing publico, que € a

procura da satisfacdo do cidaddo, e defendem que essas praticas ndo tém o objetivo de
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manipular os individuos, e sim atender aos seus anseios. O conceito de marketing no setor
pablico, para Kotler e Lee (2007) esta desvinculado a doutrina de “produzir ¢ vender” e parte
para o “perceber e responder”, de forma a manter ou melhorar o nivel da satisfacdo da
sociedade.

Silva e Miranda (2012, p. 3) através da leitura de Kotler (2000) explicam que

ao ser apresentado como um processo social e gerencial, torna-se claro que o
marketing auxilia as tomadas de decisfes gerenciais das corporacfes, e, obviamente
entre essas decisdes, estd a forma de se comunicar com o publico de forma
personalizada, independente da localizagdo espacial e comercial que ele esteja
(KOTLER, 2000 apud SILVA E MIRANDA, 2012, p. 3)

Ainda de acordo com Silva e Miranda (2012), de forma geral o marketing tem
como base a comunicacdo planificada, que é baseada na comunicacdo de produtos e na
comunicacdo institucional, a relacdo entre produtores e consumidores retrata uma relacdo
comunicacional em que ha a troca de informacdes acumuladas por ambas as partes. Ou seja: a
instituicdo oferece dados em relagdo aos seus produtos bem como informagfes sobre a
organizacao para seus consumidores, e estes, por sua vez, retornam subsidios para a empresa
adequar suas acGes comunicativas e até mesmo modificar seus produtos de acordo com as
peculiaridades do publico alvo. Este retorno do consumidor para a empresa pode acontecer
através de pesquisas direcionadas, formularios online, pesquisas de satisfacdo e atualmente
vem utilizando técnicas de mineracdo de dados e processos tecnoldgicos para investigar a
recepcdo dos produtos pelo publico.

O marketing utiliza as novas tecnologias para complementar e melhorar seus
processos. Kotler e Keller (2006, p. 15) analisam as vantagens da internet para o marketing e
0S novos recursos oferecidos por ela. Eles afirmam que as empresas podem alcangar uma
maior abrangéncia geografica no que diz respeito a vendas e divulgacdo de material
publicitario. Também permite a coleta de informagGes sobre mercados potenciais e a
manutencdo dos atuais clientes. Ainda sdo possiveis 0s canais bidirecionais de comunicacéo
da empresa com seu consumidor e é possivel a personalizacdo de ofertas utilizando bases de

dados informacionais digitais.
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2.2 MARKETING E GEOGRAFIA

A segmentacdo de publico alvo é um artificio utilizado no marketing para
aumentar as chances de sucesso de um determinado servi¢o, produto ou contetdo
comunicacional. Uma vez que se conhecem as peculiaridades do seu alvo, é possivel construir
e direcionar materiais, levando em consideracdo padrdes que utilizem como base as
caracteristicas individuais de cada segmento populacional ou mercadolégico. Com o
desenvolvimento de novas tecnologias foram ampliadas e otimizadas as formas de
segmentacdo de publico, inclusive a geografica. Neste estudo analisaremos as caracteristicas
geoespaciais e sua influéncia na descoberta de grupos de receptores heterogéneos.

De acordo com o Tarapanoff (2004) citado por Ayres Junior (2010), cerca de 70%
a 80% das informac0es relevantes ao processo decisorio tém caracterizacdo espacial. Ayres
Junior (2010) diz que o espaco geografico é tdo importante quanto o tempo e deve estar
presente em nossos pensamentos, reflexdes e analises.

Machado, Francisco e Ribeiro (2006, p. 86) afirmam que o geomarketing ou
marketing geografico é um conjunto de métodos e estratégias que visam analisar as variaveis
territoriais, com o objetivo de atender uma demanda local e distribuir de maneira otimizada os
recursos, a fim de gerar ou aumentar uma demanda. Os autores acreditam que, apesar das
empresas ndo poderem conceber um produto Unico para cada cliente, existem outras maneiras
de evitar tratar os consumidores de maneira homogénea. Eles afirmam que “mesmo que o
produto seja 0 mesmo, 0 modo de tratar o cliente deve ser diferenciado, respeitando suas
individualidades” (MACHADO; FRANCISCO; RIBEIRO, 2006, p. 78). Uma dessas
individualidades é a localizacdo geografica. Ainda de acordo com os autores, as solugdes
baseadas em geomarketing devem ser calcadas em bases de dados informacionais
consistentes, aliadas ao uso dos Sistemas de Informacdo Geogréafica® (SIG), e isso “permite a
empresa comunicar-se com o cliente com a mesma intimidade como se fosse o cliente de uma
venda de esquina” (MACHADO; FRANCISCO; RIBEIRO, 2006, p. 78). De acordo com 0s
autores, a disponibilidade de informagdes com carater geografico é bastante ampla:
prefeituras contam com bases cadastrais para cobranga do Imposto Predial e Territorial
Urbano (IPTU), por exemplo. Dados socioecondémicos podem ser adquiridos através do
Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE). Também sdo fontes de dados as

! De acordo com Camara et al (1996), Sistemas de informacdo Geogréfica (SIG) s3o sistemas de informac3o
desenvolvidos para lidar com dados que representem acontecimentos ou objetos onde a utilizacdo da
localizacdo geografica se faz necessaria para trata-los.
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companhias de agua, esgoto, telefonia, etc. Mas ha outras formas de obter esse tipo de

informacao:

Onde estd armazenada a base de dados ndo é mais importante: na rede global,
capturamos a informacdo de onde estivermos, basta estarmos conectados. Por outro
lado, podemos localizar qualquer pessoa/coisa, ou sermos localizados, se estivermos
com um dispositivo de posicionamento global, como o GPS, ja disponivel em
celulares. (MACHADO; FRANCISCO; RIBEIRO, 20086, p. 78)

Na esfera governamental, Machado, Francisco e Ribeiro (2006, p. 83) utilizam as
prefeituras como exemplo para afirmar que a utilizacao dos SIG’s auxilia na rapida tomada de
decisdo para a solucdo de problemas urbanos e no subsidio de acdes administrativas.
Diferentes informacdes mapeadas, como areas de risco, imdveis tombados, postos de
combustiveis e perimetros de protecdo especial, disponibilizadas sobre uma imagem aérea,
por exemplo, oferecem a possibilidade de analise por parte do poder executivo e possibilitam
a identificacdo de patrimonios historicos que carecem de acBes que visem sua protecdo e
preservacdo sao uma maneira mostrar a utilizagdo dos SIG’s pela administragao publica.

Os autores (2006, p. 88) complementam dizendo que os principais resultados da
utilizacdo do geomarketing compreendem a analise de perfil e segmentacdo de publico,
andlise de cobertura, obtencdo de novos clientes e otimizacdo de comunicacdo. S0 notorios
os beneficios da incorporacdo da visdo espacial na busca por solugdes de problemas. Ainda
de acordo com eles, a informacdo disposta em um mapa transmite instantaneamente 0s
resultados que demandariam horas de trabalhos e andlises com planilhas e nimeros para
serem atingidas. “A percepgdo de concentra¢do, magnitude, segmentagdo e variabilidade que
um mapa nos da ¢ insubstituivel.” (MACHADO; FRANCISCO; RIBEIRO, 2006, p. 85).

Fagundes (2006, p. 33) defende que o geomarketing tenta oferecer uma reducao
no tempo de trabalho e uma maior eficiéncia para os profissionais de marketing em suas
andlises. Para o0 autor, as informagdes geograficas se fazem necessarias e os SIG’s sdo capazes

de mostrar em um mapa informacdes pertinentes para a tomada de deciséo.

O geomarketing utiliza a perspectiva espacial para abordar os elementos do
composto de marketing. Dessa forma, ele colabora para a definicdo do plano de
marketing voltado para cada regido geografica estudada pela organizacéo,
oferecendo informacgGes especificas para cada uma dessas regides, proporcionando
assim que a organizacdo defina suas estratégias voltadas para as distintas
necessidades dos seus mercados. (FAGUNDES, 2006, p. 35)
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O SIG, para Yrigoyen (2003), tem o objetivo de coletar, analisar e distribuir

informacdes que, aliadas ao marketing, geram um estudo de mercado para os profissionais e

tomadores de decisdes, como exemplificado:

DATOS EXTERNOS O

Censos Directorios DATOS INTERNOS
de entidades

CARTOGRAFIA DIGITAL

financieras, centros Ventas totales,
comerciales, caracteristicas
restaurantes y ckientes, ratios de

bares, trsidencias, ventas por producto,

etc. \ por cliente... /

3 4 =

Ficheros de centroides,
fronteras, codigos
postales, vias de
comunicacion, etc,

—————
CONSISTENCIA ) I . | Estupios e
INTEGRACION ' 9l _," MERCADO
LIMPIEZA 4 -
NORMALIZACION gre——
TRATAMIENTO

Figura 1 — Elementos constitutivos de um sistema de geomarketing
Fonte: Yrigoyen (2003, p. 8)

Ayres Janior (2010, p. 48) afirma que o geomarketing incorpora a essas analises
caracteristicas qualitativas resultantes da geografia humana. Através da leitura da obra Gestéo
em Marketing, do Doutor em Planejamento Urbano e precursor da utilizacdo do
geoprocessamento nas analises mercadolégicas Tadeu Francisco Masano, do ano de 2003, ele
complementa dizendo que essas caracteristicas podem ser exemplificadas como a composicéo
da populacdo, habitos comportamentais, renda, educacdo, faixa etaria e diversos outros
indicadores. Ainda de acordo com Ayres Janior (2010), o marketing geogréafico define as
relacOes entre as estratégias de marketing e o espaco geografico onde a empresa atua. Ele
defende que, para que essa relacdo aconteca de forma efetiva, se faz necessaria a combinacao
de dados transacionais georreferenciados? advindos da propria instituicdo com informacdes de
dados demogréaficos georreferenciados de diversas fontes, resultando em uma base de alto

valor agregado capaz de indicar caminhos para a tomada de decis&o.

2 Camara et al (1996, p. 24) esclarecem que informac3o georreferenciada é aquela que carrega consigo
informacdes a respeito de sua localizagdo no espaco.
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Na definicdo de Yrigoyen (2003, p. 6, tradugdo minha), o geomarketing € um
“conjunto de técnicas que permitem analisar a realidade socioeconomica de um ponto de vista
geografico, através de instrumentos cartograficos e ferramentas da estatistica espacial”. A
autora explica que o geomarketing trata com os 4Ps do marketing completa dizendo que o
marketing geogréafico deve tratar cada um desses pontos com a dimens&o espacial em mente.

Para Yrigoyen (2003), os estudos de geomarketing se iniciaram quando percebeu-
se que as distancias exercem uma direta influéncia na economia. Porém, esse fator ficou
ofuscado pelas analises temporais nas atividades econémicas. A autora afirma que no final
dos anos 1980 inicio dos anos 1990 houve uma grande demanda de instituicdes publicas e
privadas por esse tipo de andlise, devido a motivos como a “Nova geografia economica”, que
analisa a economia e as questdes espaciais, além de “outras ciéncias sociais classicas com 0
prefixo ‘geo’ (geodemografia, geoestatistica, geomarketing, geopolitica, etc.) e com o apelido
‘espacial’ (economia espacial, econometria espacial)” (YRIGOYEN, 2003, p. 6, traducédo
minha). Outro motivo citado por Yrigoyen (2003) € a crescente disponibilizacdo de bancos de
dados com informacGes georreferenciadas, sendo que muitas sdo oferecidas por instituicdes
publicas. Por ultimo, o desenvolvimento tecnoldgico que tornou capaz o tratamento de um
grande volume de dados e a implementacdo dos Sistemas de Informacdo Geogréfica (SIG),
que tornou possivel a elaboracdo e visualizacdo rapida de conjuntos de dados geogréaficos.

Yrigoyen (2003) conclui ressaltando que as aplicagfes do geomarketing séo téo
amplas quanto as do proprio marketing, mas consideram como fator principal o papel do
espaco e as distancias.

Furlan (2011) propde o geomarketing como ferramenta para planejamento e
expansao de capital, e possivelmente expansdo de influéncia. Segundo ela, o espago é
dindmico e tudo estd em constante transformacdo. O capital migra e recria significados e o
geomarketing possibilita 0 acompanhamento ou manipulacdo dessas modificacdes. A autora
defende que o geomarketing também é ferramenta para o desenvolvimento socioecondmico
de um pais. De acordo com ela, com o avango tecnoldgico aliado a geografia e cartografia é
possivel espacializar informacdes pertinentes a realidade da empresa ou instituicdo, a fim de
responder questdes como: onde se localiza o publico alvo ou o cliente? Quais produtos tém
interesse? Quais as caracteristicas de sua regiao?

Furlan (2011) resume o conceito de geomarketing como a integracdo da geografia
com o marketing mediada por aparatos tecnoldgicos e sistemas computacionais, com o

objetivo de elaborar estudos e planejar agdes em uma area especifica.



30

Assim como Yrigoyen (2003), Furlan (2011) credita a popularizacdo do
geomarketing nos Gltimos tempos aos avangos tecnoldgicos que permitiram 0

desenvolvimento dos SIG’s.

Os sistemas de informagGes geograficas ndo sdo apenas repositérios de dados
geograficos. Esses sistemas tém a funcdo de adquirir, armazenar, verificar,
recuperar, integrar, consultar, analisar e combinar informacfes geograficas
disponiveis e, entdo, gerar novas representacfes que possibilitam as tomadas de
decisdes. (FURLAN, 2011, p. 98)

Furlan (2011) diz que o desenvolvimento dos Sistemas de Informacdo Geografica
passou pela necessidade de controle do ambiente urbano, pela exploracéo de recursos naturais
e pela associacdo de diferentes tecnologias em computadores com grande capacidade de
processamento e armazenamento a um preco acessivel. Ela ainda complementa dizendo que
“com o passar do tempo as aplicacdes de geoprocessamento se tornaram infinitas e quando
mediadas por um SIG tornam o trabalho mais eficaz, menos custoso e com maior acurécia na
disponibilizagdo das informagdes.” (FURLAN, 2011, p. 98).

Os espacos se distinguem entre si por meio das atividades humanas que 0s
caracterizam e a interacdo dos individuos com seus territorios, gerando o0 que 0s autores
denominam como espagos de difusdo. (CAVION E PHILIPS, 2006). Eles exemplificam com

0 seguinte esquema:

- Espaco Espaco
; Dinamico Estatistico
Espago

bemogréﬂco_' s }

Comportamento
Especifico

Localizagao

Figura 2 — Espacos de difusdo
Fonte: Cavion e Philips (2006, p. 2)
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Cavion e Philips (2006, p. 4) afirmam que “o geomarketing tenta revelar ¢ medir a
influéncia da localizagcdo sobre as atividades de consumo, sobre os concorrentes e, de uma
maneira geral, sobre todos os componentes do mix de marketing”. Completando essa

afirmacéo de Cavion e Philips (2006), Silva e Miranda (2012) propdem.

Nesse aspecto, com a aplicacdo da ferramenta do geomarketing, a organizacéo
podera identificar o publico-alvo determinado: qual o perfil social, quais sdo habitos,
seus costumes e desejos regionalizados, caracteristicas culturais, etc. Isto é essencial
para melhor executar o processo de comunicagdo. (SILVA; MIRANDA, 2012, p. 1)

Cardoso diz que o marketing absorve conhecimento e pratica de diversas areas de
conhecimento com o passar do tempo, e com isso vem crescendo e se aprimorando cada vez
mais, além de tomar como suporte as novas tecnologias, que estdo em rapido e constante

desenvolvimento.

De uma forma geral, o Marketing foi incorporando outras Ciéncias como a
Psicologia, a Sociologia, a Matemética ou a Geografia. Desse modo, a Geografia
coloca no campo do Marketing uma dimens&o espacial dos fenémenos analisados. E
uma andlise geografica da realidade socioecondmica com o recurso a ferramentas de
cartografia e analise espacial, possibilitando assim obter respostas no ambito da
distribui¢cdo comercial. (CARDOSO; 2011, p. 9-10)

De acordo com Cardoso (2011, p. 10), o geomarketing € uma ponte entre o
marketing e a geografia, e engloba informatica, estatistica e cartografia, como observado no

esquema proposto por Cavion e Philips (2006):

MARKETING

fﬁ')

CARTOGRAFIA

GEOGRAFIA

PP TR AT ue

Figura 3 — As trés disciplinas fundamentais do geomarketing
Fonte: Cavion e Philips (2006, p. 6)
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O marketing geogréfico nasce da convergéncia entre 0 marketing e a geografia,
sendo gue a ultima abrange as variaveis culturais, sociais e as redes de comunicacdes, além de
englobar fundamentos da informatica, cartografia, estatistica e outras areas de conhecimento,
como ressalta Cardoso (2011). Ele diz que com a implementacéo e pratica do Geomarketing é
possivel descobrir informacdes referentes ao consumidor e sua direta relagdo com o espago
geografico. A utilizacdo dessas técnicas revela crescimentos naturais de publico alvo e zonas
que podem ndo estar cobertas pelos contelidos comunicacionais da organizacao.

De acordo com Machado, Francisco e Ribeiro (2006, p. 80), o ser humano tem
uma inquietacdo desde os tempos mais remotos: ele estd sempre em busca de espacializar
acontecimentos e fenbmenos. Para tribos antigas, era extremamente importante saber a
localizacdo exata de fontes de &gua, cavernas e tribos rivais. Os autores justificam como
sendo essa inquietacdo o combustivel para o desenvolvimento da ciéncia geografica até os
dias atuais.

Cavion e Philips (2006) estudam o geomarketing procurando explicitar sua
histdria e desenvolvimento, além de destacar a multidisciplinaridade do tema e a possibilidade
de sua aplicagdo em diversas esferas governamentais e socioecondmicas, nao limitando esta

area de estudo apenas como representativa para a area comercial. De acordo com 0s autores,

0 geomarketing surge na década de 1980 sob forte influéncia das ideias dos anos
1970. Utilizando a orientacdo para o mercado — filosofia fundamental do marketing
—, 0 geomarketing tenta revelar e medir a influéncia da localizagdo sobre as
atividades de consumo, sobre os concorrentes e, de uma maneira geral, sobre todos
os componentes do mix de marketing (CAVION; PHILIPS, 2006, p. 4)

Ainda segundo Cavion e Philips (2006), o geomarketing resulta do
desenvolvimento de quatro linhas de estudos: o desenvolvimento de teorias econémicas, 0
aparecimento da filosofia de marketing, a colaboracdo dada pela geografia, e 0 advento dos
Sistemas de Informacdo Geogréfica — SIG.

Em sua obra, Cliquet e Floc (2006), citados por Cavion e Philips (2006) relatam
casos de desenvolvimento do geomarketing com o passar dos anos. O trabalho de Von
Thinen em 1895 propunha a anélise econdmica das regifes dos Estados Unidos e a direta
relacdo com a os principais tipos de cultura agricola distribuidos pelo pais. Thlnen levava em
consideracdo os obstaculos geograficos, distancias dos mercados, custo dos transportes e até

mesmo a fertilidade do solo em diferentes areas. Por sua vez, Alfred Weber, em 1909,
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transp0s as analises espaciais utilizadas por Thiinen para o setor industrial, a fim de otimizar o
processo de producdo, reduzindo custos com logistica e matérias primas. William J. Reilly
utilizou analises espaciais juntamente com a Teoria da Gravitacdo de Isaac Newton para criar
uma férmula capaz de calcular as zonas de influéncia de determinados pontos comerciais em
seus concorrentes. Segundo Cavion e Phillips, ele foi o primeiro a estender suas analises para
0 marketing geogréfico. Walter Christaller, em 1933, estudou a distribui¢do das cidades em
pequenas redes e as organizacdes territoriais com base nas nocdes de mercados, transporte e
organizacdo administrativa.

Para Aranha e Figoli (2001), William Applebaum é considerado o fundador do
Geomarketing como campo de estudo nos EUA na década de 1930. Applebaum era
pragmatico. De acordo com Aranha e Figoli (2001), ele acreditava que o melhor ambiente
para desenvolver os conceitos de geomarketing era dentro das empresas e organizacdes, e ndo
no meio académico. Dessa maneira ele desenvolvia seus planos de ensino baseados em casos
reais do mundo empresarial.

Para Kotler a localizacdo se faz relevante a partir do momento que representa um
dos fatores primordiais para o sucesso de um negocio: a localizacdo geografica do
empreendimento. Cavion e Philips (2006) elucidam que a contribuicdo da geografia para o
marketing ampliou os horizontes para a dimensdo espacial dos fendmenos socioeconémicos
analisados pelo marketing. Ainda de acordo com eles essa confluéncia entre marketing e
geografia colocou frente a frente conceitos opostos como a “globalizacdo versus a
localizag@o” e a “integracdo global versus responsividade local”, por exemplo.

Machado, Francisco e Ribeiro (2006) deixam clara as diversas utilizagOes
possiveis para 0 geomarketing, mas também mostram preocupa¢do com as consequéncias de
sua pratica. Dentre elas esta a notdria perda de liberdade do cliente, que tem seu perfil
socioeconémico levantado e sua interacdo com seu ambiente transformada em informacdes
para oferta de produtos. Os autores ressaltam que esta preocupacdo estd crescendo e ja €
comum que seminarios de Ciéncias da Informacao abram espaco para discussdo a respeito da
ética relativa a esse assunto.

Percebe-se a grande multidisciplinaridade do conceito de geomarketing ou
marketing geogréafico e a possibilidade de sua aplicagdo nas mais diversas areas, sejam elas
comerciais ou ndo. O advento das técnicas de analises espaciais nas ultimas décadas €
resultado do emparelhamento dos estudos socioecondmicos e mercadoldgicos junto com os
avancos da tecnologia. Antes as andlises de territdrio eram realizadas em mapas impressos e

era impossivel a utilizacdo de grandes volumes de dados para montar uma estratégia de



34

abordagem levando em conta a varidvel espaco. Com o desenvolvimento tecnoldgico tornou-
se possivel o tratamento de um grande montante de informagdes georreferenciadas e até
mesmo o georreferenciamento de bases de dados inteiras de uma organizacdo. Esses dados
trabalhados permitiram que o empreendedor ou o gestor de marketing tivesse um maior
entendimento sobre o negdcio e sobre seus consumidores, influenciando diretamente na
elaboracgdo, distribuicdo e comunicacdo de seu produto. A utilizagdo do geomarketing é
relativamente nova, porém tem um grande potencial como subsidio para a tomada de decisfes

em diferentes areas de atuacdo tendo em vista a especificidade regional dos publicos.
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3 MIDIAS LOCATIVAS

O estudo do geomarketing revelou que o mesmo esta diretamente atrelado as
inovacOes tecnologicas a fim de se obter um conhecimento profundo sobre os segmentos de
publico alvo com base na varidvel espacial e poder planejar acfes que atendam efetivamente e
eficazmente o consumidor final. Essas acOes podem ser a definicdo de prego ou ponto de
venda de um produto ou ainda estratégias de comunicacdo com o cliente. Tendo isso em
mente pode-se observar que o carater tecnologico, o carater local e o carater comunicativo sdo
concomitantes no geomarketing e nas denominadas midias locativas.

Lemos (2007) define midias locativas como sendo dispositivos digitais em que o
conteddo informativo esta diretamente ligado a uma localidade. Ele ressalta que “locativo”

significa a ideia de lugar e que indica a localizacdo de uma acéo:

Podemos definir midia locativa (locative media) como um conjunto de tecnologias e
processos info-comunicacionais cujo contedido informacional vincula-se a um lugar
especifico. [...] Trata-se de processos de emissdo e recepcao de informacdo a partir
de um determinado local. Isso implica uma relagdo entre lugares e dispositivos
méveis digitais até entdo inédita. (LEMOS, 2007, p. 1)

Gomes e Vieira (2012, p. 3) resumem as midias locativas como “a transmissao de
informagdes por redes sem fio”. De acordo com eles as novas potencialidades oferecidas pelas
redes de internet sem fio e Sistema de Posicionamento Global (GPS) estdo transformando a
maneira com que a informagao é disseminada e absorvida.

Lemos (2007) diz que as midias locativas associam contetdo informativo a um
determinado local e vem sendo utilizadas para diferentes finalidades, entre elas a de
vigilancia, mapeamento e geoprocessamento com a utilizagdo de SIG’s. Ele complementa
afirmando que diversas organizagdes e ativistas vem utilizando as midias locativas como
forma de fazer marketing e publicidade bem como controle de produto, além de remoldar o
espaco urbano e recriar o significado de cidades. Lemos (2007, p. 2) ressalta que as midias
locativas estdo diretamente relacionadas as midias digitais, mas que existem também as
midias locativas analogicas que contém uma informacdo agregada a uma localidade porém
sem serem iterativas. Ele da o exemplo das placas informativas. Elas podem indicar ruas,
estabelecimentos, direcGes, porém sdo estaticas. No quadro a seguir sdo mostradas as

diferengas entre as midias locativas digitais e analogicas:
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MIDIA LOCATIVA DIGITAL MIDIA LOCATIVA ANALOGICA

Personalizacao da informacéo, Informacgé@o massiva genérica sem

identificagdo do usuario. Midia “smart”. | feedback ou processamento

Dados digitais e bancos de dados com Dados primarios estatisticos.

informagdes de contexto local.

Emissdo por redes sem fio e captacdo em | Estatica, “vista ao acaso”.
dispositivos moveis. Pervasiva e

sensitiva.

Processamento e customizagéo da N&o processa informagao.
informacdo (controle, monitoramento,

personalizacéo.

Dados variaveis e modificaveis em Dados estaveis.

tempo real.

Fonte: Lemos (2007, p. 3)

As midias locativas digitais oferecem inumeras aplicacdes em que a integracdo da
disponibilidade dos dados de localizacdo e um processamento adequado é capaz de
personalizar a informagdo de acordo com o local onde o individuo se encontra em
determinado momento além de promover acdes efetivas e imediatas para o usuario, como
descontos, reservas e compras, por exemplo. (LEMOS, 2007).

Lemos (2007, p. 2) relata que o termo “midias locativas” foi proposto por Karlis
Kalnins, no RIXC - Center for New Media, de Riga, Letbnia, em 2003 e seu objetivo era
estudar as diferentes formas de utilizacdo dos servigos baseados em localizacdo. Lemos
(2007) propde a divisdo das midias locativas em diferentes categorias, cada uma com sua
peculiaridade: realidade mdvel aumentada, mapeamento e monitoracdo de movimento,
geotags, anotacdes urbanas e Wireless Mobile Games. Os diferentes tipos de midias locativas
propostas pelo autor serdo abordadas a seguir.

Realidade movel aumentada é quando um individuo pode utilizar um dispositivo
movel para agregar informagOes através da hiperlinkagem, dando a capacidade do aparelho
identificar novas informagdes relativas a sua localizacdo e mostra-las na tela. Um exemplo de
aplicacdo desta tecnologia séo os softwares para celular mediante identificacdo da localidade
do usuario, passam a mostrar na tela do dispositivo diferentes informacGes como clima,

temperatura, pontos turisticos proximos e outros.
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O mapeamento e monitoragdo de movimento estendem as midias locativas e suas
capacidades para realizar o mapeamento do ambiente urbano através da densidade de trafego
e caminho realizado por usuarios em determinadas localidades (LEMOS, 2007). Para
exemplificar este mapeamento, pode-se citar os aplicativos de navegacdo por GPS que
coletam os dados de locomogdo do usuario para melhorar a qualidade dos mapas e fornecer
para demais individuos o tempo médio de locomoc&o entre determinadas localizagdes.

As geotags, por sua vez, sdo um tipo de midia locativa onde as informac6es sao
agregadas e dispostas sobre um mapa digital, podendo ou ndo ser acessadas por um
dispositivo mével (LEMOS, 2007). Gomes e Vieira (2012) ressaltam que, a utilizacdo dos
aparelhos moéveis com GPS de fébrica, extrapolam o conceito de que essas informagGes estdo
disponibilizadas apenas em mapas, mas podem facilmente ser disseminadas de diferentes
formas e com diferentes objetivos, como a criacdo de servicos baseados em localizagéo.
Gomes e Vieira (2012, p. 6) ainda ressaltam as diferencas entre o hiperlocal e geolocal: onde
o primeiro disponibiliza conteldo diretamente relacionado a uma localizagdo e o geolocal
disponibiliza informacbes de uma determinada regido ndo sendo necessaria a presenca do
usudrio para conhecé-la.

As anotacdes urbanas de acordo com Lemos (2007) sdo formas de apropriacdo do
espaco urbano através de escritas eletrdnicas com tecnologias como o bluetooth e redes sem
fio de celulares e outros dispositivos moveis. Para exemplificar o autor cita formas de midias
locativas analdgicas como as pichacdes, grafites e cartazes.

Por fim os Wireless Mobile Games utilizam através de dispositivos moveis 0s
tipos de midias locativas citadas acima em conjunto para explorar de forma ludica o espaco
urbano a fim de alcangar um determinado objetivo. (LEMOS, 2007)

Santaella (2008, p. 96) afirma que “Cada vez mais, os recursos tecnologicos se
hibridizam, transformando as midias locativas em um campo multiplo, disponivel em muitas
versoes, dependendo do modo como sdo operadas e dos usos que lhes sdo agregados”. Para
ela o desenvolvimento tecnolégico vem hibridizando os sistemas comunicacionais; o
surgimento de uma nova midia ndo da fim aos demais, mas os complementa e altera os fluxos
de informac0es. Santaella (2008) diz que as novas tecnologias diminuem a fronteira entre o
ciberespago e a vida real; tecnologias como GPS e redes wifi ddo novas possibilidades de
transformacéo do espaco e iteracdo da sociedade com o ambiente que os cerca e estenderdo as

possibilidades comunicacionais.
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A convergéncia das novas redes moveis de telecomunicagdes, com o Sistema de
Posicionamento Global (GPS) e com as interfaces graficas interativas dos
dispositivos mdveis vem expandindo o potencial das tecnologias midiaticas,
propiciando a comunicacdo e interacdo entre individuos em movimento, que,
durante todo o tempo, estdo conscientes do lugar que cada um ocupa no espaco.
(SANTAELLA, 2008, 130)

A utilizacdo de sistemas geoespaciais promove a unido de informacdes digitais
com espacos fisicos reais e abre oportunidade de participacdo publica na apropriacdo e
modificacdo de espagos virtuais (SANTAELLA, 2008). Como consequéncia, segundo a
autora, 0s espacos publicos sdo reconfigurados, ndo mais sendo delimitados apenas por
estruturas materiais como pracas e ruas, € nem por restricdes nas redes computacionais, mas
uma mistura de ambos. Santaella explica que os dispositivos tecnoldgicos sensiveis ao
contexto séo capazes de localizar e adaptar informacdes relevantes bem como descartar as
irrelevantes. Estendendo este conceito as midias locativas, ao saber a localizacdo do usuério
as maquinas séo capazes de personalizar e oferecer um conteudo com base na posicédo atual do
individuo no espaco.

“A relacdo entre comunicagdo e espago urbano sempre foi muito intensa. As
midias de massa ajudaram a dar uma dimensdo a esfera publica, a opinido publica e ao
publico” (LEMOS, 2007, p. 16). De acordo com o autor as midias de massa fornecem
informacao a partir de polos distribuidores para a massa receptora. Por sua vez, as midias pos-
massivas sdo semelhantes as midias locativas, ja que o individuo tem controle sobre o fluxo
de informacdo no espaco aberto por meio de dispositivos que possibilitam a mobilidade
comunicacional.

Para Lemos (2009, p. 622), a gama de aparatos tecnoldgicos permitiu a
confluéncia entre localizacdo, vigilancia e mobilidade fisica. O grande nimero de dispositivos
moveis compativeis com o Sistema de Posicionamento Global e redes sem fios inicia o que
ele diz ser a “era da mobilidade informacional”.

Santaella (2008, p. 98) lembra que o conceito de mobilidade esta diretamente
ligado a nocdo de espaco. Para ela o espaco pode ser definido através de formulas
matematicas, mas tambeém pode ser um produto social, este Gltimo também entendido como
lugar. O lugar € o espaco preenchido de sentido social, compreensdo e expectativas; lugar €
produto de praticas sociais. Lemos (2007) diz que um territorio informacional é a hibridizacéo
entre 0 espaco virtual e o espaco fisico e que é constantemente modificado por variaveis
culturais, econémicas, politicas e imaginarias; ele se delimita por meio de afinidades sociais e

ideologicas.
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Lemos (2009) mostra uma outra face das midias locativas: a perda de privacidade
e a possibilidade de vigilancia da sociedade. Da mesma maneira que os individuos ganham a
possibilidade de alterar o significado do lugar ao seu redor com o fluxo de informagdes
bidirecional também abre margem para 0 monitoramento de suas atividades. Lemos mostra as

diferengas entre monitoramento e vigilancia:

Monitoramento pode ser entendido como forma de observacdo para acumular
informagdes visando proje¢des ou construgao de cenarios e historicos, ou seja, como
uma acgdo de acompanhamento e avaliacdo de dados. Ja vigilancia pode ser definida
como um ato com vistas a evitar algo, como uma observacdo com fins de prevencéo,
como um comportamento atencioso, cauteloso ou zeloso. (LEMOS, 2009, p. 623)

E justamente o fluxo bidirecional de informacbes que permite a coleta de
informacdo do individuo pelas midias locativas a partir de dispositivos méveis. Seus dados de
localizagdo ficam expostos e podem ser utilizados sem o consentimento do usuario para, de
acordo com Lemos (2009, p. 624), fins comerciais, militares ou politicos. Ainda segundo o
autor, “o cruzamento de informagdes, de monitoramento de perfis de consumo e dos
movimentos pelo espaco urbano crescem na mesma medida que a liberdade de locomocdo e
de acesso/distribui¢do de informagao” (LEMOS, 2009, p. 624).

Assim como no geomarketing, as midias locativas estdo diretamente ligadas a
no¢do de localizagdo. Aqui mais uma vez pode-se perceber a preocupacdo com a ética da
utilizacdo da informacéo geolocal do usuério e as possiveis implicacfes no que diz respeito a
invasdo de privacidade. Para equilibrar a balanca, as possibilidades oferecidas pelas midias
locativas de apropriacdo e reformulagdo do espaco fisico ligado ao espago virtual quebram as
barreiras entre o material e o imaterial e permitem que a sociedade molde o ambiente onde
estd inserida. Outra vantagem € a personalizacdo das informacgdes oferecidas de forma

sensivel ao contexto onde o usuario se localiza naquele momento.

3.1 ALOCALIZACAO E A SEGMENTACAO DE PUBLICO ALVO

Silva e Bueno (2009) estudam a segmentacdo de publicos alvo na comunicagéo
empresarial. Eles afirmam que a globalizacdo e a intensificacdo dos fluxos comunicacionais
através do desenvolvimento tecnologico transformam a relacdo das organizacbes com seus
diversos publicos referentes a realidade da organizacdo. Podem ser empregados e prestadores
de servicos, a imprensa (abrangendo diferentes editorias) e a comunidade (vizinhanca,

associacOes de bairro e outros). Segundo eles, é necessario conhecer esses diferentes publicos
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e suas peculiaridades a fim de elucidar as caracteristicas diferenciadoras para 0s processos
comunicacionais e desta forma acrescentar uma maior qualidade & comunicacdo além de
adequar suas mensagens e escolher o meio ideal para lidar com cada segmento de publico.
Silva e Bueno (2009) reconhecem a contribuicdo do marketing para as analises e
planejamentos de segmentacéo que, apesar de ser comumente utilizada o &mbito comercial no
que tange bens de consumo, esta divisdo de publico alvo também estd presente nos meios de
comunicacgdo. Os autores exemplificam citando as radios nos meados dos anos 80 no Brasil,
com as emissoras especializadas em estilos musicais, na década de 90 a TV com 0s canais
pagos especificos para esportes e filmes e ainda a midia impressa com cadernos que cobriam
um grande ndmero de interesses especificos como informética, automoveis, gastronomia e
moda, por exemplo. Segundo Franca (2008, apud SILVA; BUENO, 2009, p. 39) existem
alguns passos essenciais para se estabelecer planejamentos de segmentacdo e de comunicagéo
mais adequados:
1. Selecdo de todos os publicos.
2. ldentificacdo dos publicos com o0s quais a organizacdo tem uma maior e mais
frequente relacéo.
3. Elucidacédo dos publicos de interesse ou prioritarios para o desenvolvimento do
negaécio.
4. Definicdo do tipo de relacdo com o publico (negécios, institucional, social,
politico, outros).
5. Definicdo do objetivo do relacionamento com esses publicos.
6. Identificar se esse relacionamento é essencial ou néo.
7. ldentificar o nivel de participacdo destes publicos nos negdécios e na promogao
institucional.
8. Definicdo da temporalidade (permanente, esporadica, etc.).
9. Estabelecimento de resultados e retornos esperados pela empresa bem como
pelo publico.
De acordo com Silva e Bueno (2009, p. 40) estes passos podem ser alterados,
incluindo ou alterando determinados parédmetros, e podem levar em consideracdo aspectos

geograficos, demograficos, comportamentais e demais variaveis estudadas no marketing.

O modelo para a comunicagdo poderia ser mais apurado ou especifico, com o
acréscimo de itens, como o tipo de mensagens a serem transmitidas e 0s
instrumentos ou veiculos de midia a serem utilizados (canais de comunicacao),
assim como com a organizagdo dos publicos em segmentos menores, definidos por
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caracteristicas diferenciadoras ou semelhangas entre os individuos e/ou organismos
que compdem um determinado tipo de publico. (SILVA; BUENO, 2008, p. 40)

Através da segmentacdo de mercado é possivel separar grandes mercados em
grupos pequemos e homogéneos. Isto pode aumentar a eficiéncia da oferta de produtos que se
adaptem as necessidades daqueles individuos. Ao invés de gastar recursos desenvolvendo
uma campanha de marketing que dé conta de um amplo mercado, é mais interessante focar
em um segmento que apresente maior chance de retorno (KOTLER; LEE, 2007). Ainda de
acordo com o0s autores, segmentacdo publicos alvo e customizacdo do servico para

determinada realidade é parte importante do marketing eficaz.

A maioria das variaveis utilizadas para segmentar mercados consumidores incluem
aquelas que sdo descritivas, relacionadas a beneficios, ou de natureza
comportamental. Fatores descritivos incluem varidveis geogréaficas, como as nacoes,
regides, estados, condados, cidades, vizinhancas ou sites de trabalho; varidveis
demograficas, como idade, género, tamanho da familia, ciclo de vida da familia,
renda, profissdo, educacdo, religido, raca e nacionalidade; e fatores psicogréaficos
baseados em classe social, valores, estilo de vida ou caracteristicas de
personalidade.” (KOTLER; LEE, 2007, p. 41)

A segmentacdo demogréfica divide o mercado em variaveis basicas como idade,
renda, ocupacdo e outros. A justificativa para tais categorizacdes é de que as informacdes
demogréficas sdo fontes comuns de dados a respeito de aceitagdo de um determinado produto,
além de serem mais faceis de medir (KOTLER; KELLER, 2006, p. 246).

Por sua vez, a segmentacdo psicografica utiliza estudos da psicologia aliados a
dados demogréaficos para entender melhor o pensamento dos consumidores e definir assim os
mercados que serdo alvo no planejamento de marketing. Essas informacdes podem ser obtidas
através de questionarios ou entrevistas (KOTLER; KELLER, 2006, p. 249).

Por fim, a segmentacdo geografica segundo Kotler e Keller (2006, p. 244)
consiste na setorizacdo do mercado com base no espaco geografico dividido em nacé&o,
estados, cidades e bairros e a empresa pode escolher em qual dos segmentos atuar. Os autores
lembram que diversas empresas usam os SIG’s para identificar a localizag@o de seus clientes e
identificar novos mercados em potencial. Alguns desses sistemas oferecem o cruzamento de

dados demogréaficos para fornecer uma visdo mais detalhada sobre a regido e seus habitantes,
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contribuindo para uma segmentacdo geodemogréfica detalhada e precisa. De acordo com
texto publicado pela Cognatis?, a segmentagdo geodemografica

diferentemente da segmentacdo demografica em que os clientes (ou suas familias)
sdo segmentados individualmente, neste caso é a “vizinhanga” que é segmentada.
Por vizinhanga, entende-se uma microrregido urbana, como o bairro, distrito, ou até
mesmo o quarteirdo em que o consumidor reside ou trabalha. Com este instrumento
é possivel apontar para qualquer ponte em uma cidade e saber rapidamente qual é a
caracteristica da populagio que vive ou trabalha ali. E possivel também comparar
regides, dizer por exemplo, que a regido X e Y da mesma cidade, ou de cidades
diferentes, sdo similares do ponto de vista socioecondmico, demografico e
mercadoldgico. (COGNATIS, 2013)

Fagundes (2006, p. 36) diz que o estudo da localizacdo no processo de criagdo do
plano de marketing auxilia as organizacdes a oferecer informacdes adequadas para diferentes
regibes facilitando o compreendimento das diferentes necessidades de diferentes mercados e
aumentando assim a possibilidade de sucesso deste plano de marketing.

Berkowitz et al (2003, apud FAGUNDES, 2006, p. 49) caracteriza a
segmentacdo de mercado como a divisdo de grupos de consumidores que tém necessidades
em comum e devem reagir de maneira semelhante a um plano de marketing.

Pode-se observar que o a localizagdo é uma varidvel com grande potencial para a
identificacdo de um publico alvo. Individuos situados em uma mesma regido tendem a fazer
parte de um mesmo segmento social além de estarem inseridos em um mesmo contexto
econémico e mercadoldgico. A segmentacdo geografica abrange desde continentes e paises
até ruas ou quadras, logo, a escolha do espaco geografico na busca por publicos homogéneos
deve variar de acordo com o objetivo da analise, isto explicitard qual escopo deve ser
abordado.

! Empresa especializada em geomarketing, inteligéncia de mercado, modelagem estatistica, pesquisa de
marketing e desenvolvimento de software para geomarketing
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4 COMUNICACAO E GOVERNO

Este capitulo busca abordar a comunicacdo publica e a comunicacao
governamental, procurando diferencas e semelhancgas entre estes conceitos. Também serdo
abordadas as relagdes com a sociedade e a utilizagdo da comunicagdo como manutencdo da
cidadania e fortalecimento da democracia. Uma vez que este estudo procura investigar a
utilizacdo das técnicas de geomarketing para segmentacdo de publico e direcionamento de
conteddo pela comunicacdo governamental, faz-se necessario entender as peculiaridades do
fluxo de informagfes entre a administracdo publica e a populacdo. Também sera estudada
neste capitulo a estrutura da Secretaria de Comunicacdo da Prefeitura de Juiz de Fora.

4.1 COMUNICACAO PUBLICA E COMUNICACAO GOVERNAMENTAL

Duarte (2007) define comunicacdo governamental como os padrdes de
relacionamento e os fluxos de informacgdes entre a sociedade e o Estado, que abrange 0s
poderes legislativo, executivo e judiciario, e também os 6rgdos militares, empresas publicas,
institutos e agéncias reguladoras. O autor diz que néo se deve confundir Estado com governo,
sendo este Ultimo apenas o gestor transitério composto por agentes politicos e todos os
integrantes das instituicGes publicas, sendo eles eleitos ou funcionarios de carreira.

A comunicacdo politica tem como ponto principal as acdes do governo, partidos
politicos ou seus agentes na conquista da opinido publica relacionada ou ndo as eleicdes
(DUARTE, 2007).

Segundo Duarte (2007), a comunicagdo publica, por sua vez, ocorre no espaco
gerado pelo fluxo de informacdo entre os agentes publicos e atores sociais. Para o autor, a
comunicacdo publica esta calcada no direito de dialogo e acesso a informacédo pelo cidadao
abordando temas de interesse coletivo.

Ainda segundo Duarte (2007) as delimitacbes entre o0s conceitos citados
anteriormente sdo extremamente volateis. O objetivo é colocar o cidaddo e a democracia em
perspectiva e acima dos interesses governamentais ou institucionais, isso é o que unifica, de
certa forma, a comunicagdo publica, politica e governamental. Ele afirma que apesar de
parecer Obvio, “o cidaddo, no seu relacionamento com a estrutura pablica, deve possuir

informacdo consistente, rapida e adaptada as suas necessidades”. (DUARTE, 2007, p. 4).
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De acordo com Kunsch (2012) a &rea da administracdo publica vem sendo alvo de
maiores interesses de estudo académico, que por vezes tenta substituir o conceito de

comunicacgdo governamental;

0 conceito de comunicacdo publica tem sido invocado como sinénimo de
comunicacdo governamental, referindo-se a normas, principios e rotinas a
comunicacdo social do governo, explicitadas ou ndo em suportes legais que
regulamentam as comunicacgdes internas externas do servico publico (MATOS,
2011, p. 44 apud KUNSCH, 2012, p. 17)

Kunsch (2012) salienta que a comunicacdo deve ser utilizada pelas institui¢coes
publicas e governamentais para romper as barreiras impostas pela burocracia para alcancar o
cidaddo, reconhecendo seus anseios e reduzindo problemas da populagcdo, tais como
transporte, salde, moradia e exclusdo social. A principal base da comunicacao publica estatal
sdo os interesses publicos. Segundo a autora, a relacdo de direitos e deveres entre 0 Estado e a
sociedade ligados a questfes como justica, incluséo social, respeito, coletividade, e outros séo
diretamente relacionados a cidadania, e o Estado deve reconhecer o papel da comunica¢do na

construcao e manutencao desta cidadania.

Kunsch (2012) acredita que o conceito de comunicacdo publica abrange diferentes
teorias e aplicacbes praticas na perspectiva do campo comunicacional. Ela cita quatro
concepcles basicas: a comunicacdo estatal, comunicacdo da sociedade civil em defesa da
coletividade, comunicacdo institucional dos 6rgdos da esfera publica a fim de promover sua
imagem e divulgar servicos e realizacdes do governo e a comunicacdo politica que esta
diretamente ligada a partidos politicos e as eleigdes. Kunsch (2012) assim como Duarte
(2007) acredita que a divisdo entre comunicacdo publica e governamental é muito ténue. Para
ela a comunicacdo governamental segue os preceitos de comunicacdo publica aplicados nas
administracdes publicas nas diferentes esferas federal, estadual e municipal, em todos os trés
poderes da Republica. A autora estuda a comunicacdo publica e governamental na ética da

comunicagéo organizacional. Ela acredita que

...a prética eficaz da comunicacdo publica nos trés segmentos — Estado, mercado e
sociedade civil organizada — dependerd, imprescindivelmente, de um trabalho
integrado das diversas areas da comunicacdo, como relag@es publicas, comunicacao
organizacional, jornalismo, publicidade e propaganda, editoracdo multimidia,
comunicagio audiovisual, comunicagio digital etc. E preciso que as assessorias ou
coordenadorias saibam valer-se das técnicas, dos instrumentos, dos suportes
tecnoldgicos e das midias disponiveis, contando para tanto com estruturas adequadas
e profissionais competentes nas vdrias especialidades da comunicagdo social
(KUNSCH, 2012, p. 20).
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Nesta Otica, 0 posicionamento do governo perante a sociedade e seus aspectos
institucionais bem como a manutencdo do compromisso dele com o cidaddo séo
responsabilidade da comunicacdo institucional e a comunicacdo mercadoldgica fica por conta
da propaganda a fim de persuadir o pablico e moldar a imagem da organizacdo, porém,
levando em consideracdo seus impactos e sociais e politicos, lembrando que esta tratando com
cidaddos e ndo com consumidores (KUNSCH, 2007). Uma das &reas da comunicagdo
organizacional é a de relacBes publicas, que para a autora, no meio governamental, deve
seguir os mesmos principios da comunicagdo publica em geral; deve desenvolver de modo
estratégico a fim de contribuir efetivamente para o bom exercicio de uma comunicacao
transparente e que atenda os anseios da populagdo. Por fim Kunsch (2012) cita a comunicagéo
digital aliada as inovacdes tecnoldgicas e internet, que se tornaram ferramentas importantes
para democratizar e divulgar os feitos da administracdo publica, com énfase no governo
eletronico. “A importancia dos websites e da internet para facilitar a comunicacgdo
governamental e o exercicio da cidadania ¢ fato incontestavel” (KUNSCH, 2012, p. 26).

Gil e Matos (2012) ao fazerem uma sintese critica da historia da comunicagao
governamental no Brasil, ressaltam que Getulio Vargas, em seu governo, iniciou um sistema
de comunicacdo capaz de fortalecer sua posi¢do no poder e naguele momento a comunicagao
publica perdeu seu carater informativo e de refor¢o da cidadania para servir diretamente e
exclusivamente ao aparelho estatal assumindo um papel de propaganda politica. Para as
autoras, a comunicacdo publica ndo pode ser confundida como comunicagdo de governo nem

como comunicacdo politica de fundo partidario, uma vez que

...a comunicacdo publica como a interlocucdo possivel, aberta, livre e igualitaria
entre cidaddos e Estado, de forma a promover o debate racional sobre temas de
interesse publico, com dindmica capaz de interpelar os poderes instituidos e alterar
condicBes a favor da sociedade. Pressupde-se, portanto, que a comunicagdo publica
ndo prescinda do debate e da troca de opinies livre (GIL; MATOS, 2012, p. 114).

Elas defendem que para que haja uma comunicagdo publica em sua esséncia, esta
deve estar desligada da comunicagdo de governo e atender as demandas dos cidaddos no
processo comunicativo, inserindo-os como participantes ativos com poder de deliberaco.
Elas explicam que isto foi observado no governo Lula, onde foram abertos espacos para
discussdo das politicas publicas. Um dos exemplos deste modelo de comunicacdo sdo as

conferéncias realizadas nas diferentes esferas federais, estaduais e municipais que abria o
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didlogo entre a populacdo e 0 governo a respeito de diversos temas como educacdo, saude,
igualdade social, meio ambiente e outros.

Para Branddo (2009) citada por Nascimento (2012, p. 295) a comunicacgdo
governamental no Brasil tem natureza publicitaria, ou seja, a utilizacdo da midia para
divulgacéao de a¢des do governo, porém a autora percebe que esta realidade estd mudando, e 0
perfil da comunicagdo governamental estd se baseando nos principios da Assessoria de
Comunicacéo Social, que divide os fluxos comunicacionais em publicidade, relacdes publicas
e imprensa, dividindo a prioridade do relacionamento com a midia com a preocupagdo com o
cidaddo. Desta forma, a comunicagdo publica é um processo onde se “instaura na esfera
publica entre o Estado, 0 governo e a sociedade e que se propde a ser um espaco privilegiado
de negociacdo entre os interesses das diversas instancias de poder constitutivas da vida
publica no pais” (BRANDAQ, 2009, p. 31 apud NASCIMENTO, 2012, p. 295).

Brandéo (2006) complementa o conceito de comunicagdo governamental e coloca
entre seus atores também organizagGes da iniciativa privada que que oferecem servicos

publicos.

A comunicac¢do governamental pode ser entendida como Comunicacdo Publica, na
medida em que ela é um instrumento de constru¢do da agenda publica e direciona
seu trabalho para a prestagdo de contas, o estimulo para o engajamento da populacéo
nas politicas adotadas, o reconhecimento das agdes promovidas nos campos
politicos, econdmico e social, em suma provoca o debate publico. Trata-se de uma
forma legitima de um governo prestar contas e levar ao conhecimento da opinido
publica os projetos, a¢des, atividades e politicas que realiza e que sdo de interesse
plblico. (BRANDAO, 2006, p. 6)

Nascimento (2012) evidencia a busca por parte das instituices publicas de novos
canais de divulgacdo e participacdo da sociedade no meio digital. Este fato pode ser
comprovado com a crescente quantidade de perfis de 6rgdos oficiais nas redes sociais. Isto
estreita a relacdo entre a populacdo e seus governantes e mostra que as assessorias de
comunicacdo governamental estdo dispostas a manter um didlogo e incentivar a
interatividade.

Em todas as esferas do setor publico percebe-se a importancia da comunicacéo,
pois a Constituicdo Federal de 1988 garante o direito de todo cidaddo de exigir dos
governantes informacdes que digam respeito aos seus interesses, compondo um dos principais
fundamentos democraticos. Os 0rgdos governamentais, por sua vez, informam a populagéo

das acdes realizadas pela administracdo publica através de uma prestacdo de contas.
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Bezerra (2008) estuda o papel dos atores politicos na difusdo de informacoes
publicas objetivando reforcar a democracia e sua participacdo no fluxo comunicacional
comercial no Brasil. De acordo com ela, a democracia ndo estreitou a relacdo entre os
governantes e a populacéo, os representantes e representados e esta distancia é uma ameaca a
constancia da democracia. A midia tradicional, uma vez permeada por interesses econémicos,
acabou se consolidando como difusora de informagdes negativas em relacdo ao Estado do
mesmo modo em que foi estabelecida como intermédio entre o governo e a sociedade
(BEZERRA, 2008).

Desta maneira,

conteidos informativos disponibilizados pelos atores politicos e ofertados
gratuitamente a sociedade compdem uma alternativa ao fluxo de informag&o oriundo
dos veiculos de comunicacdo tradicionais, constituindo, assim, conjuntamente a
midia comercial, um amplo mercado de informacdo. (BEZERRA, 2008, p. 417)

Sendo assim, de acordo com a autora, qualquer informacdo alternativa ofertada
objetiva complementar o fluxo comunicacional e oferecer novas possibilidades de iteracao.

Accountability pode ser entendida como prestacdo de contas, que para Bezerra
(2008) da a possibilidade de relacionar as plataformas de campanha com as realizagdes do
governante eleito.

Para Campos (1990, p. 32) o significado de accountability parte da “necessidade
de proteger os cidaddos da ma conduta burocratica” no que diz respeito a administracdo
publica e governo. Para ela este conceito estd vinculado a democracia e a accountability
governamental “tende a acompanhar o avanco de valores democréticos, tais como igualdade,
dignidade humana, participacao, representatividade (CAMPOS, 1990, p. 33)”.

Rocha (2011, p. 84) define accountability como “processos de avaliagdo e
responsabilizacdo permanente dos agentes publicos que permitam ao cidaddo controlar o
exercicio do poder concedido aos seus representantes”. De acordo com ele o desenvolvimento
desses metodos e processos € um dos principais problemas enfrentados pelos regimes
democréaticos modernos.

Entra aqui uma discussdo ética do accountability, que pode ser considerado
propaganda politica quando sO se externam o0s acertos e as boas a¢fes da administracdo
publica. (BEZERRA, 2008). Para a autora “realizar accountability politica sem incluir os
aspectos negativos das politicas publicas e demais agdes governamentais é transforma-la em
propaganda com fins exclusivos de divulgacdo de informacgéo positiva para o realizador”
(BEZERRA, 2008, p. 427).



48

Com a breve conceituagdo de accountability pode-se observar que a divulgagéo de
informacdes pertinentes ao governo pode ser entendido como refor¢o da democracia e dever
da administracdo publica para com seus cidaddos, esses que, por sua vez, exercem papel
fundamental como cobradores de transparéncia nas acfes do governo. Esta prestacdo de
contas abre a possibilidade de complementar as informagbes que transitam na midia
tradicional mostrando para a populacdo o que esta sendo feito para representa-los e como esta

sendo tratado o dinheiro publico, além do combate a corrupcao.

4.2 A COMUNICACAO NA PREFEITURA DE JUIZ DE FORA

Juiz de Fora é uma cidade de 1.435,664 km? situada na mesorregido da Zona da
Mata do estado de Minas Gerais, Brasil. Possui 516.247 habitantes (2010) e tem a economia
voltada para o setor terciario.

O nome do municipio de Juiz de Fora faz referéncia ao magistrado, do tempo
colonial, nomeado pela Coroa Portuguesa para exercer suas atividades onde ndo havia juiz de
direito. Estudos apontam que um desses magistrados ficou hospedado em uma fazenda da
regido, dando assim origem ao nome de Juiz de Fora para a localidade. A fundagdo do
municipio aconteceu em 31 de maio de 1850.

O atual prefeito da cidade é o engenheiro Bruno Siqueira, do PMDB, com
mandato entre 2013 e 2016. Foi eleito com 163.686 votos e é sucessor do ex-prefeito
Custodio Antbnio Mattos. (Em: <http://pjf.mg.gov.br>).

A Prefeitura de Juiz de Fora &€ composta por dezessete secretarias, seis
subsecretarias. Sete 6rgdos de administracdo indireta. Ao todo, sdo vinte e seis conselhos
municipais. Cada pasta exerce funcdo essencial para o funcionamento da maquina publica da
prefeitura e cada uma delas tem a necessidade de prestar contas para o cidaddo de seus atos
para com a sociedade. (Em: <http://pjf.mg.gov.br>)

A Secretaria de Comunicacdo Social é responsavel por coordenar politicas de
atencdo ao cidaddo, oferecer a populacdo informagfes sobre 0 municipio e seus servicos,
gerenciar os produtos informativos produzidos para a divulgacdo nos diversos veiculos de
comunicagdo. Tambeém ¢é responsabilidade desta secretaria promover a iteracdo entre a
administracdo municipal e os meios de comunicacdo a fim de garantir a transparéncia das
acOes do governo. Além disso, ela deve realizar pesquisas para monitorar as necessidades dos
cidaddos com o objetivo de melhorar os servi¢os publicos municipais. Estas fungdes séo

divididas entre quatro departamentos, como observado no organograma da Figura 4.
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Figura 4 — Organograma da SCS
Fonte: Prefeitura de Juiz de Fora

As demais pastas, autarquias e conselhos da prefeitura possuem assessor de
imprensa ou funcionario da SCS designado para apurar algum fato de relevancia que envolva
alguma dessas repartices. Esses funcionarios sdo responsaveis por acompanhar as atividades
dos servidores publicos encarregados de funcBes administrativas em seu setor em busca de
pautas que, posteriormente, serdo apuradas para criar as noticias a serem publicadas no site da
prefeitura. ApoOs a apuracdo e elaboracdo da reportagem, a mesma € encaminhada para a o
Departamento de Imprensa da Secretaria de Comunicagdo Social onde acontecera a editoracéo
da matéria e posteriormente a publicacdo no portal de noticias.

De acordo com pesquisa realizada no Portal da Transparéncia do site da Prefeitura
de Juiz de Fora, no més de agosto de 2015, a Secretaria de Comunicagdo Social possui 77
funcionarios distribuidos entre o0s cargos de: assistentes executivos, assistentes
administrativos, coordenadores de projeto, assessores, jornalistas, auxiliares operacionais,

motoristas, chefes de departamento, responsaveis por atendimento ao publico e o secretério.
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5 AS NOTICIAS E A LOCALIZACAO

Em busca de uma comprovacdo da viabilidade da utilizacdo das técnicas de
segmentacdo de publico e direcionamento de contetdo informativo da comunicagédo
governamental, utilizando com base no local onde o individuo se encontra, faz-se necessaria a
andlise dos produtos informativos veiculados pela Prefeitura de Juiz de Fora. Objetiva-se
verificar se tais produtos possuem carater local que possa ser utilizado para relaciona-los a
uma determinada localidade dentro do municipio. Sendo assim, foi realizada uma analise
quantitativa dos materiais divulgados no portal de noticias do site da Prefeitura a fim de
constatar a presenca de tais informagBes. Todas as demais noticias podem ser acessadas
através do portal de noticias. Foram analisados todos os contetdos jornalisticos veiculados no
portal de noticias da PJF durante os dias 24 de maio e 30 de maio de 2015. Procurou-se nestes
produtos informativos alguma caracteristica que viabilizasse o direcionamento de noticias
para determinadas localizagdes, com referéncia direta nas técnicas de segmentagdo geografica
do geomarketing. Foram analisadas e contabilizadas as pastas que eram tema principal destas
noticias, a presenca de qualquer tipo de endereco que pudesse situar aquela matéria a uma
determinada localidade dentro do municipio e posteriormente foi realizado o levantamento de
tais enderecos a fim de investigar a distribuicdo geogréafica das reportagens veiculadas pela
administracdo publica de Juiz de Fora.

5.1 PORTAL DE NOTICIAS

O site da Prefeitura de Juiz de Fora possui grande parte de seu espaco destinado a
divulgacdo das noticias criadas pela Secretaria de Comunicacdo Social bem como o0s
assessores de imprensa das demais pastas do governo do municipio. Na péagina principal
pode-se observar uma noticia principal, com foto e titulo destacados. Logo abaixo um banner
rotativo onde sdo apresentados servicos oferecidos pela prefeitura para o cidaddo. Ha também
um espaco na pagina principal onde sdo mostradas as ultimas cinco noticias que foram
postadas no portal de noticias. Também observa-se um video do Youtube produzido pela
Secretaria de Comunicagdo € o “Momento Cidadido”, informativo no formato radiofénico
também hospedado na plataforma do Youtube. Esses conteudos no formato multimidia
também tém como objetivo divulgar os feitos do governo para a populacdo. A pagina
principal tem ainda um espago para enquetes e servigos em destaque; um menu onde 0

visitante pode navegar entre estrutura da Prefeitura e buscar servicos e informacdes
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especificos de cada secretaria. Este menu esta apresentado de forma simplificada e direta no
rodapé do site.

Fale com a Prefeitura ’ Webmail PJF °

JUIZ pEFORA & 2 8
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2 ‘ *AL | Espaco
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Figura 5 — Pagina principal da Prefeitura de Juiz de Fora
Fonte: http://pjf.mg.gov.br (Acesso em 19/06/2015 as 8:56)
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O portal de noticias pode ser acessado pelo menu superior “Noticias” e no
submenu “Todas as Noticias”. Este portal possui 0 mesmo menu superior da pagina inicial e
uma imagem no cabecalho onde estd escrito “Secretaria de Comunicagdo Social”. No lado
esquerdo existe um formulario onde o visitante pode fazer uma pesquisa e filtrar as noticias de

acordo com data, diretoria, texto contido no titulo da noticia e texto contido no corpo da
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noticia. O formulério d& a op¢do para fazer a selecdo do dia, més e do ano, ao invés de
simplesmente digitar tais informagfes. O mesmo acontece com o campo Diretoria, que
oferece ao visitante a opcdo de escolher entre 42 opcbes de secretarias, subsecretarias,
autarquias e conselhos que compBem a estrutura administrativa da Prefeitura.

Apos realizar a filtragem a pagina é preenchida com quadros com o titulo das
noticias que estdo de acordo com os parametros informados pelo usuério na pesquisa. S&o
mostrados também nesses quadros a data de veiculacdo da matéria, o horario, o 6rgéao
responsavel pela mesma. Estes elementos podem ser observados na Figura 5, onde foi

informado como parametros para realizar a busca a data 28 de maio de 2015.

JUIZ bEFORA a 2 B

PREFEITURRA

Taxi Onibus  Coletas

A CIDADE PREFEITURA CIDADAO SERVIDOR

Secretaria de Comunicacao Social

Busca de Noticias Juiz de Fora: 28/5/2015 - 19:04 SECRETARIA DE AGROPECUARIA E ABASTECIMENTO

Cesta Basica - Batata-inglesa apresenta maior variacao de preco esta semana
Data

BLR EMES =2”’5 = Juiz de Fora: 28/5/2015 - 19:02 CESAMA

i . Despoluican do Rio Paraibuna - Cesama recebe liderancas da regiao nordeste para palestra na Escola
Diretoria de Governo

Titulo Juiz de Fora: 28/5/2015 - 18:59 SECRETARIA DE AGROPECUARIA E ABASTECIMENTO

“Guia do Consumidor” - Cenoura é responsavel pela maior variacao na média de preco

Corpo
Juiz de Fora: 28/5/2015 - 18:57 SDEER

Portal JFEmpregos tem novas oportunidades nesta quinta-feira

Juiz de Fora: 28/5/2015 - 18:52 FUNALFA

Corredor Cultural: Festival P.L.U.R. promove confraternizacao artistica na Praga de Sao Mateus

Figura 6 — Portal de noticias da Prefeitura de Juiz de Fora
Fonte: http://www.pjf.mg.gov.br/noticias/busca.php (Acesso em 19/06/2015 as 8:56)

Para ler a reportagem na integra o visitante deve clicar no quadro. Feito isto é

aberta uma nova janela com o contetdo completo da noticia.



54

5.2 NOTICIAS E ENDERECOS

Para este estudo foram analisadas todas as reportagens veiculadas no portal da
Prefeitura de Juiz de Fora entre os dias 24 de maio (domingo) e 30 de maio (sabado) em busca
de informacdes de localidades que pudessem ser utilizadas para georreferencia-las dentro do
perimetro do municipio. No total foram 119 noticias divulgadas neste periodo de 21 pastas
diferentes.

As reportagens foram lidas e foi realizada a busca por quaisquer informacdes de
endereco como rua, bairro ou algum outro dado que possibilitasse a identificagdo geogréafica
do assunto da matéria, independente do endereco estar completo ou ndo. Das 119 reportagens

analisadas, 94 possuiam informacdes de endereco e 25 ndo continham estes dados.

Porcentagem de noticias com informacdo de enderego

Grafico 1 — Porcentagem de noticias com informacao de endereco
Fonte: Elaborado pelo autor

Nos conteldos comunicativos que possuiam mais de uma informacdo de
localidade, foi escolhido para analise o endereco mais completo. De grande parte das
reportagens que possuiam endereco, 0 mesmo estava na forma completa, como por exemplo a
reportagem intitulada “Eventos movimentam parque do Museu Mariano Procépio no fim de
semana” (Em:

<http://www.pjf.mg.gov.br/noticias/view.php?modo=link2&idnoticia2=49861>) e que
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continha as informagdes de localidade de seguinte maneira: “Rua Mariano Procopio, 1.100 —
Bairro Mariano Procdpio. CEP: 36035-780”. Em outras matérias o enderego estava de forma
simplificada, apresentando apenas o nome do bairro ou nome do logradouro pertinentes ao
assunto da matéria, como exemplo a matéria da Secretaria de Educacdo como titulo:
“Prefeitura inaugura creche no Jardim Cachoeira” (Em:
<http://www.pjf.mg.gov.br/noticias/view.php?modo=link2&idnoticia2=49939>), que
continha apenas o nome do bairro, da seguinte maneira: “Bairro Jardim Cachoeira”.

Com base nesses estudos, foi observado que algumas diretorias possuem um maior

carater local em suas matérias do que outras, o pode ser observado no Grafico 2.

Relacdo de noticias com e sem informagdes de enderecos por pasta

20

BTOTAL mCOM ENDERECO SEM ENDERECO

Gréfico 2 — Relacdo de noticias com e sem informagdes de enderecos por pasta
Fonte: Elaborado pelo autor

Das 21 pastas que veicularam reportagens durante o periodo analisado, a
Fundagdo Cultural Alfredo Ferreira Lage (Funalfa) foi a que apresentou mais noticias que
continham enderecos que localizavam seu assunto: de 18 noticias todas possuiam informacdes
de localidades, muitas vezes identificando onde aconteceriam eventos culturais em Juiz de
Fora.

Em relacdo a distribuicdo de contetdos informacionais dentro do perimetro do

municipio, ficou constatado através do georreferenciamento dos enderecos levantados na
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andlise das reportagens, que a regido central de Juiz de Fora é a &rea onde um maior nimero
de matérias esta relacionado. Na analise das reportagens constatou-se que isto ocorre devido a
localizacdo da realizacdo de eventos e servicos oferecidos pela prefeitura bem como pela
informacdo de enderecos dos prédios onde se distribuem a estrutura administrativa da
Prefeitura de Juiz de Fora. Contudo as regides periféricas ndo ficam fora dos temas das
reportagens, que abrangem inclusive os distritos e a zona rural. Ao se observar a distribuicéo
das reportagens georreferenciadas sobre um mapa, € possivel constatar as areas de maior foco

na producdo de conteudo informativo bem como aquelas regides carentes desta atencao.

Chacara

Penido

Universidade
de Juiz

04

Caetés
Sarar

ris 3231

Figura 7 — Mapa de calor da distribui¢do das reportagens
Fonte: Google Maps e dados elaborados pelo autor

Observa-se, com esta analise, que o carater geografico esta presente em grande
parte do conteddo informativo produzido pela Prefeitura de Juiz de Fora. Apesar disso, essas
informagdes sdo subutilizadas no que diz respeito ao direcionamento do conteddo para o
cidadao, que ao acessar a pagina principal ou o portal de noticias pode ndo encontrar contelido
relevante para a regido da cidade onde esta inserido. Percebe-se também que a preocupacao

com a informacdo de localizagcdo nas matérias permite analises que mostram quais areas da
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cidade estdo com maior concentragédo de interesse das assessorias de comunicagdo bem como

aquelas regides que merecem uma maior atencdo por parte da Secretaria de Comunicagéo.

5.3 PROPOSTA DE SISTEMA PARA DIRECIONAMENTO DE CONTEUDO

Durante o desenvolvimento deste estudo, percebi que grande parte das
reportagens que estavam no portal de noticias do site da PJF continham informacGes de
endereco que estavam sendo subutilizadas e que poderiam facilmente ser convertidas em
informacdes de latitude e longitude que poderiam servir como subsidio para diversas analises
de distribuicdo de conteudos dentro do perimetro do municipio. Estes dados trabalhados
podem servir como base para o direcionamento de noticias para as regides onde as mesmas
tém uma maior representatividade além de servirem como base para a tomada de decisdo por
parte da administracdo publica, identificando quais as regides da cidade carecem de atencédo
da Secretaria de Comunicacdo Social. Desta maneira, sob a Otica do geomarketing e das
midias locativas aliadas aos avangos tecnoldgicos, propde-se o desenvolvimento de um
sistema inerente a pagina principal do site da Prefeitura de Juiz de Fora e de seu portal de
noticias que altere as informacdes apresentadas de acordo com a localizacdo geogréafica do
visitante. Alterar as noticias apresentadas utilizando como filtro o bairro e a rua de onde é
realizado o acesso a fim de oferecer um conteddo comunicacional que se adeque ao perfil
geografico do visitante.

E importante salientar que a precisio da localizacdo varia de acordo com o
dispositivo que realiza 0 acesso. Smartphones e tablets possuem GPS integrado,
possibilitando um maior refino dos dados geogréaficos podendo alcancar uma precisdo melhor.
As demais plataformas, como desktops e notebooks oferecem uma localizacdo aproximada,
geralmente referente a localizacdo das antenas do provedor de internet e filtros de
geolocalizacdo do IP, que € o numero que identifica esta maquina na rede de computadores e
na Internet.

No momento da visita o individuo ser& questionado a respeito da disponibilizacdo
de seus dados geograficos a fim de garantir sua privacidade de acordo com a normatizacgao da
organizacdo W3C, que diz: “Agentes de usuario ndo devem enviar a informagdo de
localizagdo para um website sem a expressa permissao do usuério. Os agentes de usuario
devem adquirir esta permissdo através de uma interface de usuario, ao menos que eles ja
tenham estabelecido previamente uma relacdo confiavel com os usuarios” (W3C EDITORS

DRAFT, acesso em 16 de Junho de 2015, traducdo minha).



58

A interface de usuério que questiona a permissdo de adquirir sua localizagdo varia
de acordo com a plataforma e navegador utilizados para 0 acesso a internet. Seguem alguns

exemplos:

| ‘ :
‘ @ http://geojf.orgfree.com pretende utilizar a localizagdo do seu computador. | Permitir | | Recusar | x|

Figura 8 — Solicitacdo de localizacdo do navegador Chrome
Fonte: Elaborado pelo autor

Deseja compartilhar sua localizagdo com
geojf.orgfree.com?

Saiba mais...

Compartilhar localizagdo | v

Figura 9 — Solicitacdo de localiza¢do do navegador Firefox
Fonte: Elaborado pelo autor

@ http://geojf.orgfree.com quer usar a X
localizagao de seu dispositivo.

NEGAR PERMITIR

Figura 10 — Solicitacao de localizagdo do navegador Chrome de dispositivos méveis
Fonte: Elaborado pelo autor

Uma vez que o visitante concorda em disponibilizar sua localizagdo, a rotina
realizara procedimentos de geocodificacdo reversa para transformar um par de coordenadas

geogréficas (latitude e longitude) em informagGes como endereco e CEP:

) Rua Doutor Sebastiao de Andrade, 2-96 - Eldorado,
Lat: -21.738217 : Juiz de Fora - MG, Brasil
Lng: -43.362846 36046-090

Figura 11 — Geocodificacdo reversa
Fonte: Elaborado pelo autor
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Posteriormente serd realizada uma consulta na base de noticias para selecionar
quais conteidos devem ser apresentados para aquela regido. As consultas de correspondéncia
de texto serdo realizadas tanto no titulo quanto no corpo da noticia; é possivel ainda adicionar
outros filtros como filtro temporal (Ex.: ndo selecionar noticias com mais de dois dias).
Selecionadas tais informacgfes a rotina montard a pagina dinamicamente com o conteddo
direcionado para a regido onde aquele individuo realizou o0 acesso.

A implementacdo de tal sistema fard com que a pégina principal e o portal de
noticias do site da Prefeitura de Juiz de fora se adapte de acordo com a localizacdo do
visitante no momento do acesso. Por exemplo: o visitante acessa o portal de noticias do site
da PJF através de seu smartphone na sua casa, localizada na Rua Santana no Bairro Santa
Terezinha. O sistema identificaria as coordenadas de latitude e longitude da localizagdo do
individuo e converteria as mesmas para o formato completo de endereco através da
geocodificacdo reversa. Posteriormente seria realizada uma busca no banco de dados das
noticias para identificar quais delas possuem endereco igual ou semelhante ao resultado dessa
geocodificacdo reversa. Logo apds o sistema personalizaria a pagina com os dados resultantes
dessa pesquisa. Ou seja: 0 usuario acessou a pagina da prefeitura da Rua Santana em Santa
Terezinha e o sistema retornou para ele as reportagens mais proximas daquela localidade.

Para que este sistema funcione de maneira ideal, € necessario que as assessorias de
comunicagdo das pastas da Prefeitura entendam a necessidade da utilizagdo endere¢o nas
matérias onde a presenca do mesmo for pertinente e passem a incorpora-lo na elaboracéo das

reportagens.
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6 CONSLUSAO

A comunicacdo governamental, abordada no capitulo 4, tem como objetivo
informar o cidad&o e prestar contas sobre as acGes administrativas do governo para com a
sociedade nas diferentes esferas e a accountability € um dos pontos fundamentais do fluxo de
informacdo entre o governo e a populacao, esta Ultima que deve cobrar de seus representantes
a prestacdo de contas dos atos da administracdo publica. A comunicacdo governamental na
esfera municipal, a fim de garantir o acesso a informacéo aos cidadaos, apura e disponibiliza
contetdos informativos referentes as obras do governo dentro do municipio, e estas acdes
fortalecem a democracia. Deve-se ter em mente que as cidades comportam diferentes
realidades que variam de local para local. Areas ricas ou pobres, populosas, com
caracteristicas comerciais ou residenciais estdo espalhadas dentro de seu perimetro. Conhecer
estas peculiaridades no momento da producdo e veiculagdo de uma noticia podem fazer a
diferenga na manutencdo positiva da imagem da administracdo publica pelos individuos
espalhados nesses diferentes territorios heterogéneos, e o governo pode utilizar de algumas
técnicas e conceitos para estreitar este laco com o cidaddo. As midias locativas estudam a
relacdo do sociedade e sua localidade. Elas possibilitam a personalizacdo de um contetdo
oferecido para um individuo utilizando como fator o local onde 0 mesmo se encontra. A
utilizacdo de mapeamentos ou das geotags mostram uma nova maneira de se segmentar um
publico iterativamente e entregar um produto comunicacional personalizado e relevante.

Da mesma maneira, 0 geomarketing é fundamentado nas iteracdes sociais e
mercadoldgicas em determinadas regides geograficas. Se um conteudo informativo for
analisado como produto, passivel de aprovacao ou rejeicdo e capaz de alterar a percepcdo da
populacdo em relacdo a organizacdo que o cria, € necessario que este produto seja
desenvolvido e distribuido de maneira eficaz e eficiente. Conhecer, e principalmente entender
0 publico alvo, é a chave para o sucesso deste um determinado produto. A gestdo publica,
entdo, pode utilizar das técnicas de segmentacdo desenvolvidas no geomarketing para atender
de uma melhor maneira a sua populagdo que esta distribuida em diferentes espacos dentro do
perimetro do municipio. A possibilidade de direcionamento de conteudo oferece para o
cidaddo uma informacéo mais relevante quando se analisa a sua proximidade com o fato.

Como mostra a analise do capitulo 5, grande parte das noticias produzidas pelas
assessorias de comunicacdo possuem este carater local. Com a utilizacdo do geomarketing
pela comunicacdo governamental estas noticias podem ser direcionadas para o publico que

tem uma relacdo direta com aquele fato, uma vez que 0 mesmo ocorreu muito proximo, dentro
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da sua vizinhanca, por exemplo. O georreferenciamento de tais noticias também revela areas
onde as assessorias deveriam ter mais atengdo no momento de apuracao dos fatos, ou em uma
escala maior, dar subsidio para o poder executivo para a tomada de decisdes. Procurar saber o
motivo pela baixa visibilidade de tais locais por parte da administracdo e formular acoes

politicas para tais lugares.
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