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Resumo

O marketing concentra-se em conhecer o comportamento dos individuos e a partir disso, satisfazer
seus anseios. Ao longo do tempo seu conceito evoluiu, deixando de ser visto como uma ferramenta
para estimular a venda de produtos e servicos, que as pessoas ndo desejavam, para voltar-se para
0 atendimento da satisfacdo e necessidades do consumidor, Kotler e Keller (2006), citado por
Ferreira e Ferreira (2018). Estes ainda conceituam marketing de forma bastante simples e objetiva:
o “marketing envolve a identificac@o e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais”, suprindo
as procuras geradas pelos consumidores. Este trabalho consiste numa primeira fase em explorar
os conceitos do marketing digital, de seguida enquadra-la no seio politico, explorar as plataformas
digitais como método de aplicacdo do marketing pelas autarquias cabo-verdianas e por fim aplicar-
se um questionario com o intuito de perceber a relevancia das plataformas para os municipes. Para
executar este trabalho, foi feita uma recolha de artigos bibliograficos dos temas pretendidos e
aplicou-se um questionario direcionado ao publico Cabo-verdiano, obtendo um total de 73 amostras
que permitiram verificar que apesar de as plataformas exercerem um grande bem publico, as
autarquias ndo procuram executar uma estratégia de divulgagdo propicia das plataformas, o que
afeta intimamente a opinido da populacao sobre elas, que ndo conhecem na totalidade a influéncia

das mesmas.

Palavras-chave: Marketing digital, marketing publico, ferramentas digitais, plataformas digitais.



Abstract

Marketing focuses on understanding the behaviour of individuals and, based on that, satisfying their
desires. Over time, its concept evolved, from no longer being seen as a tool to stimulate the sale of
products and services that people did not want, but rather focused on meeting consumer satisfaction
and needs, Kotler and Keller (2006), cited by Ferreira and Ferreira (2018). They still conceptualize
marketing in a very simple and objective way: “marketing involves the identification and satisfaction
of human and social needs”, meeting the demands generated by consumers. This work consists of
a first phase of exploring the concepts of digital marketing, then framing it within the political sphere,
exploring digital platforms as a method of applying marketing by Cape Verdean authorities and
finally, carrying out a survey with the aim of to understand the relevance of platforms for citizens. To
carry out this work, a collection of bibliographical articles on the desired themes was carried out and
a questionnaire aimed at the Cape Verdean public was applied, obtaining a total of 73 samples that
allowed us to verify that despite the platforms exercising a great public good, local authorities do not
seek to implement a strategy to promote the platforms, which intimately affects the population's

opinion about them, who are not fully aware of their influence.

Keywords: Digital marketing, public marketing, digital tools, digital platforms.
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Introducao

Introducao

A governabilidade é “a capacidade de governar derivada da relagao de legitimidade do Estado e do
seu governo com a sociedade”, (Pereira, 1998, citado por Carvalho, 2021, p.5). Ou seja, a
legitimidade democratica representativa através do sistema eleitoral e a instrumentaliza¢éo do voto
direto (Carvalho, 2021).

A construcgédo do futuro de um pais passa por processos eleitorais, atividades em que a comunidade
elege os seus representantes, concedendo a delegagédo do seu poder a organizacdes e pessoas
para que assumam a responsabilidade de liderar o desenvolvimento econdmico e social (Barrientos,
2010).

O conceito de marketing politico € mais amplo e inclui este primeiro conceito. No entanto, as vezes
h& uma confusdo entre ambos os conceitos s&o até considerados sinénimos quando néo o s&o. E
possivel que tal fusdo tenha levado os OP a considerar que o marketing sé deveria ser utilizado em
processos eleitorais, e quando nado ha eleicdes o marketing deve deixar de ser utilizado (Barrientos,
2010).



Introducao

Esta dissertacdo visa analisar até que ponto as plataformas digitais publicas cabo-verdianas tém
impactado a populacéo residente e a percecdo da populacdo sobre o marketing digital que as
autarquias executam através destas mesmas plataformas. De forma a complementar este trabalho,
um estudo é realizado com base na aplicagdo de um questionario com o intuito de realizar uma
andlise entre o cidadao que é inquirido e as plataformas digitais que sdo o objeto de estudo,
disponibilizadas & populacdo, no &mbito da administragdo publica cabo-verdiana, e os resultados

visam responder a este questionamento.

O Marketing Digital se tornou uma ferramenta que melhora ndo sé a relacdo entre empresas
privadas e consumidores, mas também a forma como a prépria Administracédo Publica se comunica
com os cidaddos. Associar o Marketing apenas as questdes de vendas e distribuicéo é limitar seu
potencial, pois hoje as estratégias dessa area estédo cada vez mais humanizadas, com a criagdo de

contetido e promocéo do dialogo entre clientes (Kotler, 2017).

A motivacdo para esta problematica surgiu, uma vez que relacionada ao ramo da gestéo publica,
COmo uma proposta conveniente para se estudar e debater as intera¢cdes de ambas as vertentes
desta pesquisa, tanto os municipes como as autarquias. Visando, assim, compreender a evolu¢ao
das estratégias atuais de Marketing Digital nas autarquias, através das plataformas recentes
langadas pelo governo, tendo como objetivo a simplificagéo da vida do cidad&o e simultaneamente

manté-lo informado.

Este trabalho conta com o apoio de pesquisas bibliogréficas, onde faz-se o levantamento de
informacéo relevante sobre o tema, priorizando a recolha de material recente para ser o mais
condizente possivel com as informac6es dos dias que correm, contudo, devido a escassez de

recursos nem sempre é possivel.

A estratégia utilizada para a realizacéo desta pesquisa, quanto a literatura da pesquisa, esta sera
obtida através bibliotecas online, nomeadamente Google Scholar, recolha de documentacao
cientifica e interpretagdo; pesquisa de informacgéo estatistica nacional para auxiliar na compreensao
do impacto econdmico destas questdes, como, portais governamentais, portais institucionais, jornais
online e trabalhos realizados de outros autores, como dissertacdes de graduacao, mestrado e outros

trabalhos publicados.

A estrutura deste trabalho encontra-se dividida em 6 partes que consistem nomeadamente numa
primeira parte onde se faz uma introdugdo a modernizagdo da administracdo publica, seguido do
Governo 2.0 onde demonstra-se a evolucdo do governo com a aplicabilidade de novas tecnologias,
de seguida vai-se abordar o marketing digital, ampliando-se para os temas marketing digital no setor
publico e marketing de contetdo. Seguidamente vai-se abordar as plataformas digitais, o que sdo e
0 que representam, apresentar as plataformas em estudo neste trabalho. Por fim, a metodologia e

o plano de investigacao do estudo, seguido da apresentacdo e analise de resultados.



1. Enquadramento tedrico

1.1. A Modernizagdo da Administracao Publica

A Administracdo, em sentido mais amplo, € um elemento presente no quotidiano de todas pessoas.
Qualquer espaco onde haja convivio humano necessita da arte de gerir para que a sua organizagao
se efetive. Nesse interim, a Administragcao Publica se apresenta como um instrumento de extrema

importancia para gerir a sociedade (Chaves & Albuquerque, 2019).

A Administracdo Publica tem merecido especial aten¢éo por parte da sociedade em geral, na maioria
das vezes, para lhe apontar os aspetos negativos e dificiimente os positivos. Na verdade, cada vez

mais encaramos a Administracdo Publica como um entrave, incapaz de se adaptar a
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0 contexto em que vivemos atualmente — uma sociedade de informacdo, que se movimenta a um
ritmo acelerado, que pretende respostas imediatas. E neste contexto que assistimos a uma
dualidade de compromissos, dificeis de conciliar, entre o que a sociedade nos exige e 0 que a
Administracéo Publica pode prestar (Lamas, 2006).

A Administra¢@o define-se como qualquer agdo onde se determinam os destinos de recursos ou
execucdo de objetivos. Trata-se, portanto, de qualquer circunstancia em que individuos sejam
levados a organizar elementos na intencdo de realizar algum projeto. Assim, a atividade de
administrar esta ligada ao processo de decisdes onde recursos sdo manuseados para garantir a

realizacdo de determinados planos anteriormente tracados (Maximiano, 1997).

Na evolugdo da Administracdo Pudblica de Cabo Verde, podemos encontrar trés momentos
determinantes. O primeiro momento centra-se no periodo colonial, em que a Administracdo era
bastante centralizada. Este periodo durou cerca de 500 anos e termina a 5 de julho de 1975, com a
independéncia do pais. Nessa altura, a Administragdo Publica Cabo-verdiana era centralizada e
tinha a reputagcao de ser uma “boa administragdo”, com recursos humanos capazes. O segundo
momento reporta-se ao periodo pos-independéncia. A Administragdo Pudblica, com o mesmo perfil
centralizador e controlador, destacou-se como uma administracdo empregadora, promovendo um
dos mais rapidos crescimentos do seu efetivo. De 1974 a 1980, os efetivos passam de 1.970 para
6.235, tendo atingido em 2006 o total de cerca de 21.9223 efetivos. Esse aumento verificou-se, de
forma saliente, na categoria de auxiliares administrativos e corpo docente. O terceiro momento surge
com as primeiras eleicbes democraticas em 1991, sendo caracterizado por transformar o servigo
publico num corpo eficiente e politicamente neutro. Foi adotada uma estrutura politica multipartidaria
e 0 pais avancou rumo a descentralizacao da administragdo publica (Gomes, 2014).

Pode-se perceber a importancia da administragdo publica na organizacdo do Estado, o qual, no
ambito de sua administragdo, para atingir o bem publico, exerce a manuten¢éo da ordem interna,
organizando e estruturando setores atuantes na sociedade, como também a execucao de servigos

para alcance do progresso da coletividade (Chaves & Albuquerque, 2019).
1.2. Governo 2.0

O Governo 2.0 reside na proposta de integracédo de tecnologias Web 2.0 ao governo eletronico na
criacao de oportunidades na melhora de qualidade dos servigos publicos ou mesmo na relagao entre

cidadaos e administracéo publica (Viana, 2021).

O crescimento do uso da Internet através de comunidades virtuais, redes sociais e ferramentas
interativas, caracteristicas da Web 2.0, vém apontando para uma maior participacdo da sociedade,
com mudancas culturais no tocante a informacéo, suscitando, por parte dos governos uma maior
transparéncia como também mudancas em suas politicas publicas. Este pode ser o lado mais visivel
de um amplo processo de reorganizacdo do Estado, de radicalizacdo da democracia e de um
caminho onde as forcas sociais e politicas buscam construir novas formas de regulacdo mais

proximas as praticas sociais, mais flexiveis e voltadas a colaboracéo (em lugar da competigdo),
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capazes, enfim, de dar conta de uma sociedade dindmica e complexa (Cordeiro, Martins, Santos,
Ribeiro & Pietra, 2012).

Tradicionalmente, alude-se ao Governo 2.0 como uma versdo mais comunicativa e interativa do
governo eletronico. H4 uma mudanca de foco sobre os cidadéos, que passam a ser tratados como
contribuintes ativos na gestédo de assuntos publicos, o que pode ser realizado, especialmente, por
meio de aplicativos, plataformas e redes sociais. A condi¢do principal de um governo 2.0 reside na

interacdo entre a administracao e os cidadaos (Viana, 2021).

Segundo Viana (2021), o governo eletrénico também pode ser observado por meio das suas areas

de intervencao. Sao trés grupos:

i) e-administragdo: designa o incremento dos processos relacionados ao funcionamento

do poder politico e da Administracao Publica;

i) e-cidadaos e e-servigos: reside na interligacdo entre cidaddos e empresas, mediante

oferta de prestacao de servigos;

iii) e-sociedade: focado no desenvolvimento e arquitetura de interagbes externas ao

Estado. Aqui séo as questdes relativas a participagéo publica e cidadania.

A luz destes pressupostos, € possivel observar no aparecimento de planos e programas publicos
de modernizacdo administrativa o proliferar de palavras como informagéo, consulta publica,

comunicacao, administracao aberta, entre outras (Brandao, 2014).

Para Hennan baseado no relatério Governo 2.0 da Austrélia, a aceitagdo do conceito de Gov 2.0.
implicard uma democracia participativa e informada; melhorara a qualidade de resposta dos
servigos; cultivar4 o entusiasmo nos cidaddos; libertard o imenso poder social e econdémico da
informacéo na posse do governo, servindo de base a uma plataforma de inovagéo; revitalizara os

servigos e politicas publicas (Gruen, 2009, citado por Brand&o, 2014).

Para Cordeiro et al. (2012) entende-se por governo 2.0 como resultado das interacbes
governamentais na web 2.0, onde as relagfes entre cidadéo, governo e instituicbes do Estado iréo
modificar os processos de gestdo. Entretanto, para as decisfes acontecerem em rede e ampliarem
a transparéncia com o trato publico, as organizacdes publicas precisardo gerenciar os processos de
informacéo de forma mais ousada e flexivel, atendendo, assim, as demandas com maior agilidade,
conforme previsto na Lei. E nesse ponto que as tecnologias colaborativas irdo ajudar, em particular

0s padr@es para a abertura dos dados governamentais (Cordeiro et al., 2012).
1.3. Marketing Digital

Para analisar o marketing digital, deve-se entender o marketing tradicional, que surgiu a partir de
um processo meramente funcional, com a venda e distribuicdo de produtos, e ao longo das décadas
se aperfeicoou originando o marketing de relacionamento, que procurou melhorar a relagcao entre

organizacéo e clientes (Cruz & Silva, 2014).
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O Marketing pode ser conceituado como um conjunto de atividades organizadas de forma
sistematica em uma empresa com ou sem fins lucrativos por todos que a constituem, isto €, todos
na organizagdo, ndo sendo restrito aos envolvidos nesta area departamental, com o objetivo de
satisfazer com um produto ou servico as necessidades e desejos de seus consumidores, através de
um processo de troca que envolve produto, consumidor e agentes intermediarios facilitadores deste

processo (Oliveira, 2007).

Desde sempre somos acostumados a esta definicdo que nos remete diretamente a empresas e
marcas que se dedicavam a difusdo e venda dos seus produtos. Atualmente, com o avancar das
tecnologias podemos observar que os conceitos de marketing também tém acompanhado esta era
da evolucao e as autarquias locais tornaram-se também usufrutuarios destes procedimentos, uma

vez que adaptadas para o seu publico-alvo, assim como acontece em todas as formas de marketing.

Kotler (2017) acredita que a convergéncia tecnolégica acabarad levando a convergéncia entre o
marketing digital e o marketing tradicional. Em um mundo altamente tecnol6gico, as pessoas
anseiam por um envolvimento profundo. Quanto mais sociais somos, mais queremos coisas feitas

sob medida para nés.

De acordo com Malinowski (1978), a comunicacdo tradicional, através de revistas e jornais
impressos, passou por uma grande transformacéo com o advento da internet e das plataformas de
redes sociais, onde qualquer pessoa pode se tornar um criador de conteuddo, publicando e
compartilhando opinibes proprias acerca de diferentes assuntos, inclusive politicos. Com isso, 0
individuo da sociedade em rede passou a ser observador e observado, em que cada facto social

representa uma parte indispensavel no todo funcional.

A televisdo, meio de comunicacdo mais mediatizado, assume-se como veiculo privilegiado para a
disseminacao de informacéo dos territorios, principalmente através de aniincios que apelem ao lugar
através das suas imagens e dos seus sons. Para além dos jornais, brochuras, revistas, cartazes,
entre outros, a Internet aparece como um importante instrumento na “venda” dos lugares, cidades
e regibes, veja-se o exemplo das cidades digitais portuguesas. Dada a sua “juventude”, a Internet
s6 ha pouco tempo comecou a ser mais explorada pelos técnicos de marketing, iniciando-se uma

valorizacdo territorial através deste instrumento (Fernandes & Gama, 2006).

No entanto, segundo Cintra (2010), o novo consumidor assiste a menos televisdo, ouve menos radio
e opta por ver as noticias pela internet, onde sdo mais atualizadas em um espago menor de tempo.
A conversa mudou de lugar, as pessoas ficaram mais sociais e vdo ampliando seus contatos
profissionais. O marketing digital vem para facilitar a vida das pessoas. Em pouco tempo se faz a
divulgacdo e se estabelecem contatos e isso até com um gasto menor, pois basta ter acesso a
internet e saber divulgar o produto. O consumidor, por sua vez, tera também uma maior facilidade
para dar sua opinido sobre o produto, fazer comparagdes e compartilhar seu conteddo. O que passa

a ocorrer, entdo, é uma interagdo maior e plena entre o consumidor e o proprietario (Cintra, 2010).
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O marketing digital surge a partir da utilizacao das mais diversas tecnologias como ferramentas para
formular estratégias e alcancar melhores resultados. A partir dele, as marcas podem alcancar

publicos muito mais abrangentes e, a0 mesmo tempo, mais segmentados (Torres, 2018).
1.4. Gestado de Marketing no Setor Publico

O Marketing, como um campo de estudo, tem uma histéria de quase um século e ainda encontra

maneiras de se redefinir e expandir as suas fronteiras (Silva, 2014).

Marketing Publico € uma das assim denominadas novas “reinterpretacées” do conceito de
Marketing, que serve de suporte ndo somente para a sua aplicagdo nas politicas publicas, como
também da necessidade de implementacdo de uma filosofia de Marketing no setor publico (Silva,
2014).

A realidade revela que o marketing orienta-se, ndo s6 para 0 consumo e para a atividade
empresarial, mas também para o dominio social, para as organiza¢bes sem fins lucrativos, para a

politica, para o desporto e 0s servigos publicos (Almeida, 2004).

Silva (2014) define o marketing publico como um instrumento de criacdo de uma “aberta, amigavel

e préxima relagdo com o cidadao”; visando a otimizagao de recursos publicos e, consequentemente,

o crescimento do bem-estar da sociedade.

Segundo Brandao (2014), vivemos em tempos exigentes e rapidos, evolutivamente determinados
por trés fundamentais adventos da nossa sociedade humana, a saber o reconhecimento do conceito

de informagéo:

i) informacionalismo para a aquisi¢céo de novas luzes sobre os processos produtivos;
i) a internet como potenciadora da sociedade em rede; e,
iii) 0 poder da comunicagéo amplificador de todas as transformacdes sociais.

No setor privado o mantra é a valorizacao e a satisfacdo do cliente. No setor publico o mantra do

marketing é a valorizagao e a satisfagdo do cidadao” (Kotler, 2008, citado por Froemming, 2009).

O desenvolvimento de uma politica de marketing de um determinado lugar tem quatro importantes
mercados alvo: visitantes e turistas, residentes e trabalhadores, negécios e industrias e mercados
de exportagdo (Almeida, 2004). Alias, os residentes e trabalhadores, sdo a razdo de ser da
existéncia, em termos de organiza¢fes governamentais, das Juntas de Freguesia e das Camaras
Municipais (Almeida, 2004).

Estes defendem ainda que as Camaras Municipais desempenham, em todo este processo, um papel
de destaque na qualidade de intermediarios entre os potenciais investidores e os varios servigcos

autarquicos (Almeida, 2004).

Realcando a importancia das Autarquias no processo de elaboracdo e implementacdo das
estratégias de Marketing Territorial (Albuquerque, Martins & Costa, 2010), afirmam que os

municipios séo as entidades locais mais proximas da realidade de cada regido, estando mais ciente
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das necessidades e problemas das popula¢des e querendo por isso o melhor desenvolvimento com

0 objetivo de melhorar a qualidade de vida dos seus municipes.

De acordo com Kotler, Haider e Rein (1993), em geral as atividades de marketing de uma cidade
sdo da responsabilidade dos politicos, no entanto as pressfes sobre eles exercidas sdo feitas por
parte do sector privado. H&a claramente um agente que € responsabilizado quando o
desenvolvimento de uma cidade estd em causa, € o Presidente da Camara Municipal. Contudo, as
mudancas nao sao realizadas isoladamente por um presidente. Ele sera o lider, idealizando com o
seu staff possiveis projetos e tentando conseguir 0 apoio e o envolvimento do sector privado, cuja

participacdo é fundamental.

As atividades do setor publico tém sido cobradas pelos cidaddos no que tange a uma melhora
significativa acerca da sua performance. Diante desta demanda, surge o Marketing como alternativa
para gerenciar o processo de troca entre a Administra¢éo Publica, como prestadora de servigos e
os contribuintes, na condicdo de demandantes desses servicos. Todavia, importante ressaltar que
nem sempre essa aplicacao € adequadamente compreendida pelos tomadores de deciséo na esfera

publica, conforme sera detalhado adiante (Silva & Minciotti, 2021).

O posicionamento da cidade num contexto cada vez mais competitivo, depende das infraestruturas
digitais e reais, das politicas adotadas (e que se querem adotar) e da forma como se valoriza no
global. Trata-se de optar por uma estratégia de diferenciacdo que permita dar uma personalidade
clara a cidade para que obtenha um lugar preciso na consciéncia dos individuos, dos decisores (...),
dos meios de opinido, entre outros (Benko, 2000).

A disseminacao de informacdes que a internet alavancou, é um fator de extrema importancia para
os consumidores e as organizagfes, aliada a agilidade de acesso, a informagéo tornou-se mais
competitiva ao cenario de vendas e consumo, tornando-se uma necessidade o marketing ser cada
vez mais eficiente. O novo marketing resume-se claramente sobre as redes sociais e a nossa
capacidade de atingir individuos (Kotler, 2010).

1.5. Inovacgédo da comunicacéao e informacéao da AP

Nas transformacdes em curso desde as Ultimas décadas do século XX, projeta-se o papel
estratégico da informagéo e do conhecimento em diferentes dimensdes da vida em sociedade. Um
aspeto que é hoje objeto de crescente atencao nesse debate diz respeito a indissociabilidade entre

as dindmicas cognitiva, informacional, inovativa e socio espacial (Pinto & Rocha, 2016).

Os estudos sobre inovagéo no setor publico buscam desenvolver um arcabouco teérico e conceitual
préprio, que, embora tenha origem nos conceitos do setor privado tem a preocupacéo de incorporar
as caracteristicas préprias das organizacdes publicas e seus propositos e ndo a defesa de um nicho
de mercado e ampliacédo do lucro (Pinho & Santana, 1998).

Atualmente a comunicagdo € uma importante ferramenta de divulgagcdo das acbes dos agentes
publicos e com ela esta4 a responsabilidade de apresentar informag8es de utilidade publica que

facam a funcéo de prestacdo de contas. Com a maior acessibilidade das redes comunicacionais,
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permitidas pelo crescente avanco tecnoldgico, a mudanca de comportamento do cidadao frente a
cobranca dos servicos prestados pelos governos é crescente e, por este motivo, indispensavel para
a democracia. Através da comunicagao na gestao publica, a populacdo pode tomar ciéncia de acdes
em varias areas, por exemplo, o emprego dos recursos publicos, a divulgacao de politicas publicas,

planejamento estratégico governamental, transparéncia e responsabilidade fiscal (Junior, 2012).

Tabela 1: Categorias de inovacao no setor publico e suas caracteristicas.

Categoria Carateristica

Inovacéo de servigos Corresponde a um novo servico ou melhoria na qualidade dos

Servigos ja existentes.

Inovagado na entrega dos servicos  Novas formas de se fornecer um servigo publico.

Inovagao administrativa Mudancgas na organizagdo, que podem ocorrer nas suas rotinas ou
estruturas.
Inovacao conceitual Desenvolvimento de novas visdes sobre um tema que desafiam

conceitos existentes sobre os quais produtos, servigos e processo

organizacionais se baseiam.

Inovacao em politicas publicas AlteragBes nas politicas publicas em fungdo de um processo de

aprendizagem — ou fruto de uma inovagéo conceitual.

Inovacgao sistémica Formas novas ou aprimoradas de interagdo com outras

organizagOes e fontes de conhecimento.

Fonte: Dias, Sano e Medeiros (2019, p.21).

As inovacbes em diferentes categorias podem ainda ser analisadas quanto ao grau de inovacao
(Tabela 2).

Tabela 2: Tipos de inovagéo.

Tipo de inovagao Carateristicas

Incremental Pequenas altera¢gBes nos servigos ou processos existentes.
Radical Novo servico, produto ou forma de entrega
Transformacional Mudancas significativas capazes de transformar um setor.

Fonte: Mulgan e Albury (2003, citado por Dias, Sano e Medeiros (2019, p.22).

A existéncia de um ambiente ou de um espaco publico propicio a interacdo e a difusao de
informacBes e conhecimentos ndo implica automaticamente sua plena incorporacdo pelo conjunto
dos agentes que ali se situam. E preciso examinar a capacidade e a competéncia interna de cada

individuo e organizacdo interagir e capitalizar os beneficios dessa interagdo, ou seja, sua
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capacidade de viabilizar a interlocucdo com outros individuos e organizacfes e de aprender com

essa interlocucao (Pinto e Rocha, 2016).

Para Pinto e Rocha (2016), a compreensdo da dindmica cognitiva e de inovagéo local deve focar a

analise dos seguintes aspetos:

a) o0s processos de geracdo, difusdo e uso de conhecimentos, especialmente aqueles
derivados das particularidades da cultura produtiva local, bem como os conhecimentos

sobre com quem cooperar e interagir (know how);

b) o conhecimento e a aprendizagem resultantes das interacdes locais, particularmente

agueles gerados de modo nao-intencional;

€) ndo apenas a cooperagdo formalmente estabelecida, mas também e principalmente os

varios tipos de interag¢éo informal;

d) o carater sistémico da aprendizagem e da inovagéo, reconhecendo o papel de cada ator

local para a geracdo do conhecimento coletivo e de uma inteligéncia local,

€) o0s canais de comunicacao entre os agentes, como parte essencial do sistema de inovacao

local, e a diversidade institucional como factor crucial das oportunidades de comunicagéo;

f) osresultados ndo apenas para a competitividade dos agentes econdmicos, mas também e

sobretudo para o desenvolvimento socioeconémico local;

g) acapacidade de cada organizacao interagir e cooperar, bem como, a partir dessas relacdes,

gerar conhecimento e promover a aprendizagem e a inovacgao.

1.6. Ferramentas de Marketing Digital

As organizagbes de servigo publico e, consequentemente, os administradores publicos, estdo se
interessando, ainda de forma incipiente, mas de modo crescente, pelos assuntos de marketing. As
razdes sdo diversas, mas a principal € a de estarem se defrontando com uma variedade de
problemas, cuja solugdo podera ser facilitada pela aplicacdo de um pensamento e consequente

planeamento de marketing (Froemming, 2009).

Cruz e Silva (2014) destacam que o marketing digital se distingue em sete formas de marketing,

sendo elas:

» Marketing de conteddo: conteddo publicado em um site, visando torna-lo visivel na internet e

atraente ao consumidor.

* Marketing nas redes sociais: as redes sociais sao sites na internet construidos para permitir a
criacdo colaborativa de conteldo, interacdo social e o compartilhamento de informacdes em

diferentes formatos.

* Marketing viral: envio de uma mensagem na internet de uma pessoa a outra, visando a

transmisséo de uma mensagem de marketing.

10
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* E-mail marketing: as empresas adaptaram a velha mala-direta ao e-mail formando esse tipo de

acéo estratégica, procurando garantir que a mensagem de facto atinja o consumidor.

» Publicidade on-line: iniciou-se a partir de banners publicados em sites, atualmente os banners

ganharam animagc&o, interagdo, som, video e outros recursos.

* Pesquisa on-line: a pesquisa é a base da atividade de marketing, sendo que a pesquisa on-line

pode ser apoiada por programas de computador, como os spiders.

* Monitoramento: é a acdo estratégica que integra os resultados de todas as outras acdes

estratégicas, taticas e operacionais.

Sendo a principal forma de marketing sob a qual vai-se nos debrucar neste trabalho, 0 marketing

de conteldo.
1.7. Marketing de conteudo

O marketing de contetido vislumbra a ampliagdo das percec¢des dos consumidores em relagdo as
marcas, por meio da criacdo de engajamento, da confianca e do relacionamento estreito com os
clientes. Dai sua contribuigdo para vendas indiretas e no longo prazo, contrapondo-se nitidamente
a publicidade, a qual busca realizar vendas de imediato. Além disso, o0 marketing de conteldo é
consumido pelas pessoas no momento escolhido por elas, o que demonstra uma posi¢cdo mais ativa

quando comparado ao marketing tradicional (Hollebeek & Macky, 2019).

O marketing de contetido em plataformas digitais estd presente nos meios de comunicacao sociais,
comunidades virtuais, blogs, vlogs, sites de empresas, aplicativos para celulares, entre outros
(Breidbach et al.,, 2014). O formato, a personalizacdo desse material, a flexibilidade, a
disponibilidade, os custos mais baixos, sdo exemplos de vantagens promovidas pelos canais

digitais.

1.7.1. As Plataformas Digitais

A revolugdo digital impacta a administracéo publica e transforma gradualmente as atividades
prestadas pelo Estado. Ela vem acompanhada de desafios e de necessidades que surgem a medida

que as tecnologias se aprimoram (Viana, 2021).

Segundo Brandao (2014) o cidadao é o sujeito passivo e ativo de um sistema de base tecnolégica
e humana, no qual o conceito de plataformas digitais funciona como elo de ligagdo. Assim, surge
um elemento novidade, as plataformas digitais que desempenham o papel disseminador de

informacédo num processo bidirecional de comunicacgdo entre cidaddo e a administracédo publica.

O conceito de plataformas digitais consiste na disponibilizacdo de ferramentas de comunicacdo em
que se alicercam os diferentes servicos de informacdo, no caso desta analise, publicos e

direcionados ao cidadéo, (Brand&o, 2014).
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Ainda segundo Brandao (2014) é importante juntar na mesma frase cidaddo e plataformas digitais
e perceber como interagem, como se influenciam, como se determinam no ambito da definicao de

programas de moderniza¢éo administrativa.

Com a transi¢éo do mundo analdgico para digital, o uso de plataformas, aplicativos e paginas virtuais
tornam-se atos cotidianos. O emprego de tais dispositivos no dia-a-dia faz com que haja uma relacéo

do seu uso também no &mbito dos servigos prestados pelo governo (Viana, 2021).

1.7.1.1. Porton di nos ilha

Porton di nos ilha € uma plataforma de prestacédo de servigos do governo langcada em meados de
2007.

Segundo uma nota de imprensa do Nucleo Operacional para a Sociedade de Informagéo (NOSI),
através deste portal, qualquer pessoa, dentro ou fora de Cabo Verde, que tenha acesso a Internet,
passa a ter a possibilidade de interagir com os servicos da Administracdo Publica para consultar,

informar, interagir e realizar transac¢des (site do governo, 2007).

A partir do site do “Porton di nos Ilha” consegue-se ter acesso a varios servicos nomeadamente
entrega e substituicdes de declaragdes, consulta do NIF, Certiddes (nascimento, casamento, divida
fiscal), consulta de conta corrente e pagamento de impostos, entre outros.

PT EN

@ portondinosilha

ABOVER ENTRAR

> Entrega e Substituicdo de DeclaracSes > Consulta Declaraces Entregues > RH Consulta Saiarios
> Dossler do Aluno > Consulta de Conta Corrente e Pagamento de » Consulta NIF
Impostos
> Solicitar c6digo de autorizacdo para compra . > Consulta historico de c6digos de autorizacio
de medicamentos > Enquadramento Contribuintes emitidos pela farmacia

(21 Por uma meihor gestio QITC _ Qictama Intanradna Na Trikunal Na Cantac

Figura 1: Portal Porton di nos llha.

Fonte: https://portondinosilhas.gov.cv/.

Na dtica de utilizador é a plataforma que consegue abranger o maior nimero de possiveis
solicitagdes por parte da populacdo. Dispde de trés abas de servigos sendo eles: top servicos, todos

0s servicos e eventos de vida.

Top servigos destina-se aos servicos mais requeridos tais como dossier do aluno, onde se pode

consultar as notas e informacdes do aluno, entrega de documentos, entre outros.
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I TOP SERVICOS ~ TODOS OS SERVICOS EVENTOS DE VIDA

» Dossier do Aluno » Consulta Declaracfes Entregues » Enquadramento Contribuintes
» Entrega e Substituicdo de » Consulta de Conta Corrente e » RH Consulta Salarios
Declaracies Pagamento de Impostos

» Consulta histdrico de cédigos de
> Solicitar cédigo de autorizacdo > Consulta MIF autorizacdo emitidos pela farmacia
para compra de medicamentos

Figura 2: Servigos disponibilizados na plataforma Porton di nos llha.
Fonte: https://portondinosilhas.gov.cv/.

Todos os servigos, engloba a diversidade de servigos disponibilizados pelo site, embora alguns

destes tenha-se de registar-se ou fazer login para usufruir do servico.

=
TOP SERVICOS v TODOS OS SERVICOS ~

EVENTOS DE VIDA

(O Mostrartodos O Informativo (O Transacional Mostrar todos v
Automovel, Transportes e Viagens Contribuicdes e Impostos
I . -

Restituigdo da Taxa de Servio de , Consulta NIF Fokokok
Manutencdo Rodoviaria

Gerar Documento Unico de
Servico Publico de transporte Cobranca (DUC)
Maritimo Passageiros e carga
interilnas (SPTMII) Reacdo de Contribuinte FeAok

Consulta de Conta Corrente e

~ = Fokok
Educacdo e Formagéo Pagamento de Impostos

Acesso a Educacdo para Adultos Fodik Entrega da Declaracdo Anual de

Informacdo Contabilistica e Fiscal
Acesso a Educacdo Pré-escolar Foik

Declaracdo de NIF Foik
Acompanhamento Aluno (notas,
faltas, recados) Consulta Declaracfies Entregues ok
Secretaria Digital - Dossié tuics

Sk Entrega e Substituicdo de

Universitario Declaracdes

Figura 3: Todos os servigos plataforma Porton di nos llha.
Fonte: https://portondinosilhas.gov.cv/.

Eventos de vida é reservada a esclarecer todas as informagdes dos servigos prestados pelo site.
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Apoios e Oportunidades de
Emprego

> Procuro Emprego

Criacao de Empresas/Sociedades
» Quero alterar uma sociedade

> Quero criar uma empresa

» Quero encerrar uma sociedade

> Quero obter um alvara ou licenca

Eleicdes

> Sou Cabo-Verdiano, vivo em Cabo Verde
e quero votar

> Sou emigrante, vivo no estrangeiro, mas
quero votar nas eleicdes Cabo-Verdianas

TODOS OS SERVICOS v

Bases legais

> Quero criar uma empresa

Crianca e Adolescente
» O nosso filho vai nascer
» Quero adotar uma crianca

> Quero perfilhar uma crianca

Eleitores

» Sou Cabo-Verdiano, vivo em Cabo Verde
€ quero votar

Estrangeiros e Fronteiras

> Quero adquirir nacionalidade cabo-
verdiana

N .

EVENTOS DE VIDA A

Mostrar todos hd

Contribuicdes e Impostos
» Quero criar uma empresa

» Quero obter um alvara ou licenca

Direitos Deveres e Garantias

> Sou estrangeiro, vivo em Cabo Verde e
quero reagrupar a minha familia aqui

Educagdo e Formagao

> Quero estudar em Cabo Verde

Emprego e Trabalho

> Quero criar o meu proprio emprego (auto-
emprego)

> Quero trabalhar em Cabo Verde

Figura 4: Eventos de vida plataforma Porton di nos Ilha.

Fonte: https://portondinosilhas.gov.cv/.

Para além de disponibilizar todos estes servicos a populagcdo, também disp6e de uma aba

totalmente destinada a histéria e vivéncias em Cabo Verde, como as expressfes culturais,

gastronomia, ou seja, um pouco do que se vé e vive por aqui.

Expresséo Cultural e
Artistica

Cabo Verde

As ilhas de Cabo Verde sdo um destino Unico e inesquecivel. Abencoadas pelo Sol durante todo o ano,

Expressédo Linguistica e
Literaria

tém na Musica e na Cultura um ritual que faz parte do dia a dia dos habitantes, enquanto envolvem o
visitante na incomparavel mistica do Arquipélago. Apenas a 4 horas de distancia da Europa, o pais goza

de uma localizacdo privilegiada, que alia a Tranquilidade do territério, fazendo deste um destino a ndo

» Gastronomia

perder. Deixe-se envolver pelos sabores da deliciosa Gastronomia local e brinde & Morabeza e a

Sensualidade desta cultura. Aventure-se na natureza insdlita e desfrute da seguranca que Cabo Verde
tem para Ihe oferecer.

Geografia. Clima e
Biodiversidade

Historia Politica e
Identidade Nacional

» Religido e Rituais

DIRECTORIO CV >

Figura 5: Historia de Cabo Verde.

l.ﬁg
= -

Fonte: https://portondinosilhas.gov.cv/.

O site também disponibiliza de uma seccéo apelidada eParticipa onde o cidadao consegue interagir

com a Administracéo e dar a sua opinido relativamente aos servigos prestados.
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”‘2’ y [ ﬁ
S \// 4

Elogio Sugestao Dendncia
Envie uma ideia ou proposta de melhoria Comunique um acto ilicito praticado por
dos servigos publicos agentes publicos

Elogie > Sugere > Denuncie >

Q, &

1]
Reclamacéo Informacodes Solicitacao
Vianifeste sua insatisfacdo com um Solicite acesso a informacdes publicas Peca um atendimento ou uma prestaca®
ervico publico de servico
senico publ Informe >
Saolicite >

Figura 6: Seccéo eParticipa plataforma Porton di nos llha.

Fonte: https://portondinosilhas.gov.cv/.

1.7.1.2. Portal Consular
O portal consular é o portal langcado de 2019 que permite-nos aceder a varios documentos num
Unico ponto, sem que tenhamos de nos deslocar. Sao eles, por exemplo, o registo civil e criminal,

marcacao de vistos, validacdo de documentos, entre outros.

Segundo o governo, o lancamento do portal consular de cabo verde representa mais um objetivo
alcancado na caminhada para a grande reforma que se pretende na prestacdo dos servigos
consulares na didspora e que se iniciou com a aprovacao, através da resolug¢édo n°® 22/2018 de 19
de marco, do projeto de transformacao digital das Missfes Diplomaticas de Cabo Verde onde se

pode pedir, pagar e obter alguns servicos online (Embaixada de Cabo Verde, 2019).
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PORTAL
) CONSULAR
& DE CABO VERDE

Servicos consulares
adistancia de um

click!

@ Identificagdo Transporte D Nacionalidade Cabo-verdiana
Passaporte, Cartdo Nacional de Identificagdo, Livrete Carta de condugao, Certificado de Autenticidade Origem por opgao, Naturalizagao Casamento,
de familia Certificado de nacionalidade
ID Estudante @ Notariado @ Registo Civil e Criminal
Declaragdo de Bolseiro, Centro de Saude... Procuragdes, Escrituras publicas, Autenticagdes, Nascimento, Casamento, Registo Criminal
Apostila
Vistos Emigrante [8-3 Validar Documento
Vistos, Tipos de Vistos, Pré-registo e TSA Declaragdes e Certificados, Regresso Definitivo, Confirmar a veracidade dos documentos emitidos pelo
Estatuto do Investidor Portal Consular

Figura 7: Portal consular.
Fonte: https://portalconsular.mnec.gov.cv/.

Para tal é necessario a criacdo de uma conta, apos realizada a criagédo de conta, podemos solicitar
gualquer documento disponibilizado pelo site a partir de qualquer parte do mundo, e a sua validez
é confirmada através do cédigo de barras emitido.

1.7.1.3. Site do Governo

O site do governo site visa partilhar as ag6es do governo, todas as agdes pertinentes relacionadas
ao Estado, como dados das elei¢bes, informacao sobre os 6rgaos de soberania atuais no poder,
or¢camento de estado, constituicdo, as ultimas noticias do governo, comunicados, concursos, entre

outros.
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GOVERNO DE

CABOVERDE /
f) ¥ (@ /

OUTROS ORGAOS
DO ESTADO

GOVERNO COMUNICACAO CIDADAO NEGOCIOS TURISMO O ARQUIPELAGO

6 ANOS DE GOVERNAGAO.
JUNTOS SUPERAMOS,
JUNTOS TRANSFORMAMOS.

GOVERNO DE

Figura 8: Site do Governo.
Fonte: https://www.governo.cv/.

Para além de ser uma plataforma informativa do governo, esta serve de redireccionamento para as
demais plataformas que visam prestar servicos publicos, como o Porton di nos llha, Portal Consular,
abordados neste trabalho, e outros, tais como PEDS (plano estratégico de desenvolvimento
sustentavel), SNIAC (Sistema nacional de Identificagdo e autenticagdo civil), PROEMPRESA

(instituto de apoio e promog¢éo empresarial).

(IDADAO NEGOCIOS JUSTICA PEDS

NOTARIADO
EIDENTIFICAGAQ

@ portondincsina  casoJvERDE “:/

TRADEINVEST

AN\
CABO
PRC=MPRESA f/:flﬁ SNIAC @E

INSTITUTO DE APOIO E PROMOCAO EMPRESARIAL
casa do s THE MID - ATLANTIC GATEWAY
cidad&o TO THE WORLD'S ECONOMY

Figura 9: Extensfes pagina do governo.

Fonte: https://www.governo.cv/.
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Metodologia e plano de investigacédo

2. Metodologia e plano da investigacéao

2.1. Breve historial de Cabo Verde

Cabo Verde é um pais localizado no largo da Costa Ocidental Africana composta por 10 ilhas
vulcénicas das quais 9 sdo habitadas. A populagdo de Cabo Verde € quase meio milhdo de pessoas,
mas julga-se que haja pelo menos 1 milhdo de cabo-verdianos fora do pais, espalhados pelo mundo

devido a forte de emigracéo existente do pais que se tem verificado ha muitos anos.

Segundo o site do governo (governo.cv) o arquipélago de Cabo Verde tera sido descoberto no ano
de 1460 por navegadores italianos e portugueses. Dada a sua posicao estratégica, nas rotas que
ligavam entre si a Europa, a Africa e o Brasil, as ilhas serviram de entreposto comercial e de
aprovisionamento, com particular destaque no trafego de escravos. Cedo, o arquipélago tornou-se
num centro de concentracao e dispersdo de homens, plantas e animais. Com a abolicdo do comércio
de escravos e a constante deterioracdo das condi¢cdes climaticas, Cabo Verde entrou em
decadéncia e passou a viver com base numa economia pobre, de subsisténcia. Europeus livres e

escravos da costa africana fundiram-se num s6 povo, o cabo-verdiano.
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Hoje Cabo verde é um pais com estabilidade e paz sociais, pelo que goza de crédito junto de

governos, empresas e instituicdes financeiras internacionais (governo.cv).

As 9 ilhas habitadas séo constituidas por 22 Camaras Municipais distribuidas pelas ilhas,
dependendo do tamanho das mesmas, caracterizou-se a necessidade de haver uma ou mais

camaras municipais por ilha.

2.2. Metodologia do estudo

O proposito deste capitulo € inteirar-se de como este estudo foi realizado, as metodologias utilizadas
na abordagem empirica, dando a conhecer todos os aspetos relevantes de como a investigagéo

conduziu o estudo.

Hudson e Ozanne (1988) usaram o termo metodologia de pesquisa para se referir a maneira como
alguém responde as questdes de pesquisa. A metodologia inclui ndo so as técnicas de recolha de
dados, mas também o desenho da investigacdo, o enquadramento, os temas, a elaboracdo de

relatérios, entre outros.

A metodologia aplicada neste trabalho sera de ambito quantitativo e descritivo, posto que, segundo
Santos (1999), a analise quantitativa tem como objetivo quantificar melhor as respostas dos
inqueridos e posteriormente interpreta-las, desta forma n&o influenciam os resultados, ao contrario

do que pode acontecer nas anélises qualitativos.

O questionario, € um instrumento de recolha de dados que consiste na obten¢cdo de informacao
sobre um determinado tema, de forma sistemética, que possa ser aplicado a um conjunto de
individuos representativos de um grupo ou populagéo (Aleixo, 2016). Este instrumento procura,
através de perguntas cuidadosamente preparadas, estabelecer ligacbes entre os objetivos da

investigacao e a realidade do grupo inquirido (Oliveira, 2007).

A estrutura do questionario envolvia 24 questfes conduzidas através do Google Forms (ver anexo
A) que visava compreender até que ponto as plataformas digitais estariam sendo présperas no ponto

de vista dos cidadaos.

O objetivo do questionario foi explicado, assim como as condi¢des de confidencialidade do material
recolhido. Todos os resultados obtidos foram transferidos e organizados no programa Microsoft
Office Excel. Com o intuito de serem compreendidos os dados e posteriormente expostos neste

projeto.

7

A amostra presente neste estudo € uma amostra de conveniéncia, 0 que ndo garante a
representatividade da populagdo em geral, uma vez que se baseou na participacdo voluntaria
daqueles que se disponibilizaram a responder o questionario no ambito de colaborar com a presente
investigacdo. Neste caso, o Unico fator essencial para responder a este questionario seria que a

pessoa inquerida fosse um cidaddo cabo-verdiano.

Para ter acesso as percecdes da populagdo acerca do marketing cabo-verdiano, o link do

guestionario foi-lhes enviado inicialmente através de redes sociais (Instagram e Facebook). No
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entanto, com vista a obtencao de uma amostra maior e mais distribuida, foi também solicitado que

estes o0 repassassem para amigos e conhecidos residentes em Cabo Verde.

O guido elaborado (Anexo A) é um questionario de elaboracgao prépria, constituido por 24 questdes
imersas nas plataformas digitais das autarquias, sendo que foram utilizados as trés mais relevantes
para a aplicagdo deste estudo. O publico-alvo foi a populagdo cabo-verdiana, uma vez que se tratava

de plataformas nacionais, so faria sentido abordar o publico cabo-verdiano.

Destes, obtiveram-se uma amostra de 73 inqueridos no seio da populacdo cabo-verdiana,
caraterizando-se como uma unidade de amostra ndo probabilistica, tratando-se uma selecao

aleatdria, que de forma alguma representa a populacdo geral.

Segundo Guimarades (2010) uma amostragem nédo probabilistica € obtida quando o acesso a
informacdes ndo € tdo simples ou os recursos forem limitados; assim, a pessoa que realiza a
investigacdo faz uso de dados que estdo mais a seu alcance, é a chamada amostragem de
conveniéncia. Uma vez que o questiondrio foi disseminado através das redes sociais (Facebook e

Instagram) e via e-mail.

O questionario foi construido e dividido em duas partes. A primeira parte foca nas questdes
demograficas de modo a descrever e caraterizar o perfil dos inqueridos. Na segunda parte
abordamos as plataformas digitais, entendendo o nivel de conhecimento e interagdo da populacédo
com as ferramentas de marketing digital.

As questBes aplicadas neste questionario fundamentam-se em questbes de escolha mudltipla,
grelhas de escolha multipla de nivel de satisfacdo. Algumas questdes sdo de carater obrigatério e
outras ndo, o que ndo garante um resultado linear e idéntico para todas as perguntas e alguns
valores omissos, como as questdes de resposta aberta.

Os resultados obtidos e tratados no Microsoft Excel, passam a ser analisados na secc¢do seguinte
deste trabalho.

2.3. Questdes e objetivos da investigacao

A investigacdo tem como objetivo avaliar as plataformas utilizadas pelos cidad&os, o seu nivel de

interacdo com elas e a relevancia das mesmas no contexto cabo-verdiano.

Posto isto, e tendo por base o enquadramento tedrico construido na reviséo de literatura, definiram-

se as seguintes questdes de investigacdo as quais obteriamos as respostas no final do estudo:
i) Qual o nivel de conhecimento e interagdo do publico com as plataformas cabo-verdianas?
ii) Estas satisfazem as necessidades do seu publico?
iii) Como classificam e que melhorias prevé a populacéo referente as plataformas digitais?

No final do estudo espera-se estar apto para responder se o marketing digital das autarquias estaria
a ter um desfecho positivo perante a populacéo.
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Para dar resposta a primeira questdo de investigacdo, as questdes do questionario pretendiam
compreender a percentagem da populacéo que conhecia e tinha contato com as plataformas e quais
os niveis de utilizacdo das mesmas. Para dar resposta a segunda questao pretendia-se conhecer o
grau de satisfacdo com os servigos oferecidos. Por fim para dar resposta a Ultima questéo, indagou-

se a populacao a relevancia das plataformas e que acréscimos fariam a estes.

A tabela 3 tem a finalidade de relacionar as questdes de investigacdo propostas, com as perguntas
realizadas no questionario e os dados a seguir tratados apos a obtencao das referidas respostas.

Tabela 3: Tabela de ligagdo de dados as questdes de investigacao.

Questdes de investigacado

Observagao documental

Questionarios

O nivel de conhecimento da
populacéo para com as
plataformas de marketing digital
publico.

Esta questdo é respondida
através dos dados expostos na
Figura 11.

A resposta é encontrada nas
perguntas 1,7 e 15 da 22
parte questionario.

O nivel de interacdo da populacéo
com as plataformas digitais.

Esta questdo é respondida nas
Tabelas 9, 10 e 13 e Figuras 12
e 14.

A resposta € encontrada nas
perguntas 2, 3, 8, 9 e 16 da
22 parte questionario.

Nivel de satisfacdo dos cidadaos
quanto aos servigos prestados.

Esta questdo é respondida, nas
Tabelas 7 e 10 e Figuras 13 e 15.

A questdo é respondida
através dos pontos 4,5,10, e
11 da 22 parte questionario.

Classificagdo dos objetivos das
plataformas.

Esta questdo é respondida na
Tabelas 8 e 11.

A questdo é respondida nos
pontos 6, 12 da 22 parte
questionario.

Fonte: Elaboracéo propria.
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3. Apresentacao e analise de resultados

3.1. Analise dos resultados

Segundo Yin (2010), a analise dos dados consiste em examinar, categorizar, classificar em tabelas,
testar ou, do contrario, recombinar as evidéncias quantitativas e qualitativas para tratar as
proposic¢des iniciais de um estudo.

3.2. Caracterizagao dos inquiridos

A tabela 4 mostra a distribuicao dos inquiridos pelas ilhas de Cabo Verde, sendo visivel uma maior
percentagem de respostas derivadas da ilha de S&o Vicente. A maior percentagem por parte da ilha
de S&o Vicente sente-se por ser a ilha residente, e a maioria dos questionarios seriam conhecidos

inevitavelmente da mesma ilha, apesar de ser a segunda maior ilha habitada em Cabo Verde.
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Tabela 4: Tabela de distribui¢éo por ilhas.

Ilhas Inquiridos Percentagem
Santo Antéo 9 12%
S&o Vicente 52 71%
S&o Nicolau 2 3%

Sal 6 8%

Boa Vista 1 1%
Brava 1 1%
Santiago 2 3%
Total 73 100%

Fonte: Elaboracao propria.

A tabela 5 apresenta informag8es sociodemograficas dos cidaddos pesquisados. Para analisar as
respostas dos inquiridos, estas foram agrupadas em intervalos por forma a facilitar a visualizagédo

dos resultados.

Os resultados foram quase equilibrados, caraterizando um total de 43,8% (n=32) de inquiridos do
sexo feminino e 56,2% (n= 41) do sexo masculino. As idades variavam entre 18 a mais de 56 anos,
caraterizando um maior retorno por parte dos inqueridos com idade compreendida entre os 26 a 35

anos (50,7%), correspondente & metade da populacdo inquirida.

Tabela 5: Dados demograficos.

Variaveis Inquiridos n %
Sexo Feminino 41 56%
Masculino 32 44%
18-25 12 16%
26-35 37 51%
Idade 36-45 17 23%
46-55 4 6%

56 ou mais anos 3 4%

Primaria 1 1%
Secundéaria 16 22%

Bacharelato 3 4%
Habilitacdo Licenciatura 41 56%
académica Mestrado 9 12%
Doutoramento 1 1%

P6s-graduacgédo 1 1%

Outro: Nivel técnico 1 1%

Fonte: Elaboracéo propria.

No que toca as habilitagbes académicas, dos 73 respondentes, a grande maioria possui o nivel de

licenciatura (56,2%), seguindo o nivel secundario (21,9%) e mestrado (12,3%).
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3.2.1. Estudo das plataformas digitais

No que diz respeito as horas que normalmente despendem na internet, estas estdo quase
equiparadas, sendo que de 1 a 2 horas por dia temos um total de 28,8% (n=21), 3 a 4 horas por dia
corresponde a 37% (n=27) e mais de 5 horas por dia, um total de 28,8% (n=21). Podemos observar

5,5% (n=4) da populacédo inquerida ter acesso a internet com frequéncia.

40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%

Percentagem

10,00%
5,00% .
0,00%
N&o costumo 1 a2horaspor 3a4horaspor Maisde5 horas

utilizar com dia dia por dia
frequéncia

Horas gastas na internet
Figura 10: Horas gastas na internet.
Fonte: Elaboragéo prépria.

Destes que afirmam usufruir diariamente da internet, sustentam que costumam utiliza-la
maioritariamente para aceder a informacdes tais como entretenimento, comunicac¢do e naoticias,
como podemos verificar na tabela abaixo. Em contrapartida, os conteiddos menos acedidos séo os

relacionados com trabalho, desporto e comunicacgao.

Tabela 6: Conteldo mais na internet.

Conteldo Inquiridos Percentagem
Entretenimento 55 75%
Promogdes 15 21%
Comunicacao 55 5%
Noticias 57 78%
Trabalho 3 1%
Formacdes e pesquisas 4 5%
Desporto 1 1%

Fonte: Elaboracéo propria.

Aprofundando-se nos temas das plataformas digitais, a sec¢éo seguinte visa abordar de que forma
os inquiridos cidadaos interagem com as trés plataformas em estudo abordados nesta pesquisa,

disponibilizadas pelo governo e que resultados podemos obter destas respostas.

Pode-se de seguida, observar na figura 11, a percentagem e pessoas que conheciam as plataformas

em estudo, sendo que 53,40% (n=39) afirmam conhecer a plataforma do governo, enquanto 46,6%
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(n=34) dizem n&o conhecer tal plataforma. No que tangue ao portal consular de Cabo Verde, 57,5%
(n=42) clama nao ter conhecimento da plataforma, contra complementares 42,5% (n=31) que ja
conheciam a plataforma. Por fim no site Porton di nos llha, 86,3% (n=63) dizem conhecer a

plataforma enquanto outros 13,7%(n=10) ndo conhecem a plataforma.

EN3o ©Sim

Site do governo
53,40%

Portal Consular de CV

42,60%

Plataformas digitais

13,70%
Porton di nos ilha -

86,30%

Figura 11: Notoriedade das plataformas digitais por parte dos cidad&os.

Fonte: Elaboracéo propria.

Porton di nos llha

De seguida procurou-se entender, se para além de conhecer, também fazem uso das plataformas

digitais, e para que fins.

Dos inquiridos que conhecem a plataforma Porton di nos ilha, 64,4% (n=47) ja fez uso das

ferramentas disponibilizadas pelo site e 35,6% (n=26) nunca utilizou nenhuma ferramenta do site.
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Figura 12: Percentagem de utilizagdo Plataforma Porton di nos llha

Fonte: Elaboracao propria.

Através deste questionario consegue-se também conhecer como o0s inquiridos classificam a

mencionada plataforma, sendo que estes foram os resultados obtidos para o site Porton di nos ilha.

Tabela 7:Classificacdo da plataforma Porton di nos llha

1 2 3 4 5
n % n % n % n % n %

PORTON DI NOS ILHA

A informacéo existente no site é

- > 0 0% 3 5% 18 33% 31 57% 3 5%
suficiente para mim
A plataforma satisfez as minhas 0 0% 3 6% 15 28% 30 56% 6 11%
necessidades
As paginas carregam rapidamente 1 2% 7 13% 18 33% 25 46% 3 6%
O site flui com rapidez 1 2% 4 8% 21 40% 24 45% 3 6%
A \(lsugllzagao de texto no portal é de 0 0% 3 6% 14 26% 29 55% 7 13%
facil leitura
O site é inovador 1 2% 3 6% 24  45% 22 42% 3 6%

Nota: 1- Muito insatisfeito; 2- Insatisfeito; 3- Nem satisfeito/Nem insatisfeito; 4- Satisfeito.; 5- Muito Insatisfeito

Fonte: elaboragao propria.

Seguindo as classificacbes do site (1-Muito Insatisfeito; 2-Insatisfeito; 3- Nem Satisfeito/Nem
Insatisfeito; 4- Satisfeito; 5-Muito Satisfeito) e avaliando as respostas, verificamos que uma pequena
percentagem classifica o site como muito insatisfeito ou pouco satisfeito, a maioria dos inqueridos
avalia as afirmag0es positivamente (satisfeito) ou neutro (Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito), obtendo,

portanto, um maior resultado entre estas 2 classificacdes.

Classificando os objetivos da plataforma obtivemos os seguintes resultados (tabela 8).
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Tabela 8: Nivel de satisfacdo das propostas da plataforma Porton di nos llha.

1 2 3 4 5
PORTON DI NOS ILHA n % n % n % n % n %
Estender a prestacdo de servicos 3 4% 6 8% 11 15% 36 49% 17 24%

publicos para além da via
tradicional de atendimento
Facilitar a vida do cidadao no 4 5% 5 7% 12 16% 31 43% 21 29%
relacionamento com a AP
Interagir com os servigos publicos 4 5% 5 7% 11 15% 35 48% 18 25%

Nota: 1- Muito insatisfeito; 2- Insatisfeito; 3- Nem satisfeito/Nem insatisfeito; 4- Satisfeito.; 5- Muito Insatisfeito

Fonte: Elaboragdo propria.

O site propde trés objetivos fundamentais para o desfrute da populacdo que seriam: i) Estender a
prestagdo de servigos publicos para além da via tradicional de atendimento; ii) Facilitar a vida do
cidadao no relacionamento com a AP; e iii) Interagir com os servigos publicos.

A populagéo considera bastante pertinente os objetivos tragados uma vez que a maior classificacéo
reside em satisfeito (4) e muito satisfeito (5).

As razdes pelas quais os cidaddos que conhecem o site, costumam utiliza-lo, sendo que poderiam
escolher mais do que uma opcao, sdo representadas na tabela 9.

Tabela 9: Pautas pesquisadas na plataforma Porton di nos llha.

Plataforma

Areas de pesquisa  Registos %

Nenhum 7 10%
E Informagéo 8 26%
é Trabalho 7 23%
-_g Documentagéo 20 65%
S Pauta escolar 5 16%
E Concursos 2 6%

Omisso 24 33%

Fonte: Elaboracéo propria.
Assim, pode-se observar que 0 recurso mais consultado nesta plataforma € para obtencdo de

documentacao que o site disponibiliza como consulta de NIF, CNI, Passaporte, certiddes, entre
outros enquadrados na aba de documentacéo.
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Muito satisfeito

Satisfeito

Insatisfeito

Nivel de Satisfacao

Muito Insatisfeito

Nem satisfeito/Nem insatisfeito ||| EGTH G

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Percentagem

Figura 13: Satisfacao relativamente aos servigos prestados na plataforma Porton di nos llha.
Fonte: Elaboracao propria.

Assim pode-se observar, que 60.6% dos inqueridos encontra-se satisfeito com a qualidade dos
servicos prestados, 31.8% né&o se considera nem satisfeito/nem insatisfeito, e a menor percentagem

distribuida entre muito satisfeito (3%), muito insatisfeito (3%) e insatisfeito (1.5%).
Portal Consular

Dos 73 inquiridos por questionario que conhecem a plataforma Portal Consular de Cabo Verde,
28.8% (n=21) ja fez uso das ferramentas disponibilizadas pelo site e 71.2% (n=52) nunca utilizou

nenhuma ferramenta do site.
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Figura 14: Percentagem de utilizagdo da platafoma Porton di nos llha.

Fonte: Elaboracao propria.

Podemos observar que o site € maioritariamente consultado para procura de informacéo e

pesquisa (15%), seguido de trabalho (8%) e documentac¢éo (3%).

A tabela 10 mostra a classificacdo da plataforma Portal Consultar e as percentagens resultantes

obtidas das avaliagBes conseguidas pelos inquiridos.

Tabela 10: Avaliagdo da plataforma Portal Consular.

PORTAL CONSULAR 1 2 3 4 5

% n % n % n % n %
A informagéo existente no site é 0 0% 4 11% 14 37% 16 42% 4 11%
suficiente para mim
A plataforma satisfez as minhas 1 3% 5 13% 13 34% 14 37% 5 13%
necessidades
As péaginas carregam rapidamente 0 0% 6 16% 14 37% 15 40% 3 8%
O site flui com rapidez 0 0% 5 13% 17 45% 13 34% 3 8%

A visualizacdo de texto no portal é de 0 0% 5 13% 13 34% 14 37% 6 16%
facil leitura
O site é inovador 0 0% 5 13% 16 42% 11 29% 6 16%

Nota: 1- Muito insatisfeito; 2- Insatisfeito; 3- Nem satisfeito/Nem insatisfeito; 4- Satisfeito.; 5- Muito Insatisfeito

Fonte: Elaboracao propria.

Podemos assim concluir que a maior parte dos inquiridos, a semelhanca do site Porton di nos llha,
avalia positivamente as afirmages, entre (satisfeito) ou neutro (Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito).

No que tange as propostas das plataformas, obtém-se a semelhanga de outros resultados, uma

predomin&ncia sobre o neutro (Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito) e satisfeito.
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Tabela 11: Nivel de satisfacéo das propostas da plataforma Portal Consular.

PORTAL CONSULAR 1 2 3 4 5
% n % n % n % n %

Obtencao de ganhos de curto prazo 3 5% 6 7% 11 26% 36 40% 17 22%
na reducdo substancial do tempo de

espera para o atendimento

Prestagdo de servico de qualidadea 4 5% 5 6% 12 27% 31 41% 21 21%
todos 0s nossos conterraneos e

estrangeiros que procuram

diariamente as embaixadas e

consulados

Reengenharia de processos, 4 5% 5 6% 11 26% 35 47% 18 16%
integragdo e prestacdo de servigcos

online

Fonte: Elaboracao prépria.

Desta plataforma, os fins para os quais os costumam consultar, sdo os abaixo demonstrados, na
tabela 12.

Tabela 12: Pautas pesquisadas na plataforma Portal Consular.

Plataforma
5 Areas de pesquisa  Registos %
< Nenhum 7 10%
g Informagédo 6 8%
g Trabalho 2 3%
E Documentagéo 11 15%
Omisso 47 64%

Fonte: Elaboracéo propria.

No que tange a qualidade dos servigos prestados, a figura seguinte mostra os resultados, sendo

que a maior parte da populagao classifica como Nem Satisfeito/Nem insatisfeito.

Muito satisfeito [

satisfeito |
Nem satisfeito/Nem insatisfeito ||| G

Nivel de Satisfacédo

Insatisfeito .

Muito Insatisfeito I

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
Percentagem

Figura 15: Satisfacdo relativamente aos servigos prestados na plataforma Portal Consular.

Fonte: Elaboracéo propria.
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Site do Governo

Esta ndo é uma plataforma prestativa de servigos, mas é a plataforma oficial do governo, quase que
uma plataforma “central” que remete para todas as outras plataformas digitais aqui mencionadas,
que sao disponibilizadas para os cidaddos. Dos 53.4% (n=39) dos inquiridos que dizem conhecer o
site do governo, a tabela abaixo visa descrever para que fins esta € normalmente utilizada pelos

mesmos.

Tabela 13: Pautas pesquisadas no site do governo.

Plataforma

Areas de pesquisa Registos %

Nenhum 29 40%
o Informagéo 13 18%
% Trabalho 5 7%
§, Concurso 1 1%
S Redirecionamento 3 4%
% Noticias do governo 9 12%

Omisso 13 18%

Fonte: Elaboracao prdpria.

Dada que uma pequena percentagem utiliza o site para redireccionamento, mostra a pouca
utilizacdo da mesma, assim como o gréfico indica, poucas pessoas utilizam o site para
redireccionamento e grande parte diz que apesar de ter conhecimento do site, ndo faz uso do

mesmo. Isto é resultante do escasso ou inexistente interesse publico para assuntos publicos.

A nivel de participagdo dos cidaddos, procuramos saber também através deste questionario que
mudancas fariam ou acrescentariam aos servigos publicos, no que tange ao marketing digital do
governo atual. Grande parte dos inqueridos demonstrou néo haver nenhuma opinido relevante a
acrescentar acerca da prestacdo destes servigos, contudo tivemos opinides de melhoria e outras de
descontentamento. E outras ndo abrangentes somente ao campo de marketing. Das opinides mais
relevantes no que tange a melhoria do marketing digital das plataformas, podemos mencionar os
seguintes:

e Mais informacdes;

e Sistema mais estavel;

e Paginas mais intuitivas;

e Divulgacéo das plataformas;
¢ Agilidade e praticidade;

e Melhorias das interfaces;

e Organizacéo; e,

¢ Simplificacéo dos servigos.
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Conclusdes, Limitacdes e Futuras Linhas de

Investigacao

Para as empresas o marketing tem o objetivo de se colocar na 6tica do consumidor, mas para as
cidades, para os seus governos locais, planeadores, instituicdes e responsaveis, o marketing tem
objetivos diferentes. O seu principal objetivo é a promocédo da prosperidade da comunidade urbana,
apostando na inovacédo, no conhecimento e na formacao para direcionar as diferentes estratégias

para a valorizacao e promocédo da cidade (Fernandes e Gama, 2006).

Porton di nos ilha, pode dizer-se, numa esfera nacional, a plataforma mais completa e com a maior
riqueza de dados a nivel do que se possui disponivel atualmente para os cidadaos, pela variedade
de servicos que disp8e, seguindo-se da plataforma Portal Consular, embora né&o utilizada para todos

os fins disponiveis e tendo algumas destas funcionalidades desconhecidas pelos cidadéaos.

O portal do governo, que o seu fim consta principalmente para redireccionamento e para informacgéo
nao se mostra de grande relevancia para a populagdo, uma vez que ndo tem uma grande

percentagem de uso e conhecimento.
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Atendendo ao aumento da utilizacdo de estratégias de marketing digital, nota-se que a nivel de
marketing, o mesmo né&o esta a ser feito da forma mais eficaz. Analisando os questionamentos
tracados, podemos concluir que, embora os inquiridos classifiquem positivamente as propostas dos
sites, parece que estes ndo se apercebem da amplitude dos servigos disponibilizados pelos sites,

portanto, ndo fazendo o maximo proveito do que estes teriam a oferecer.

Uma vez que em Cabo Verde, 0s servicos ainda sédo ainda um tanto quanto rudimentares, este
portal que fornece este tipo de informacéo parece ser uma grande mais-valia para a populacao que

desconhece na totalidade esse servico disponibilizado.

Assim, sugere-se que 0 marketing fosse aprimorado, pois, apesar de conhecerem as plataformas,
o conteudo, por sua vez, ndo esta a ser pertinentemente divulgado, ou, ndo esta a atingir o publico
com as informag¢Bes mais relevantes que trariam um olhar mais favoravel e recetivo para as

plataformas que disponibilizam.
Recomenda-se entdo uma estratégia de marketing digital, onde:

1. Fizessem um estudo de mercado para conhecer o seu publico-alvo (os cidadaos).
ApOs esta identificacao:

2. Saber onde estdo, para ir diretamente a estes, e quais redes socias utilizam para fazer a

divulgacéo das plataformas.
Aplicar a divulgacao das plataformas através de:

3. Publicidade, cartazes, outdoors, posters nas paragens e autocarros, brindes, realizacdo e

participagdo em feiras, palestras, universidades.

Gabriel (2010), sustenta que a multiplicidade de meios digitais e a necessidade de ser relevante na
rotina do consumidor trazem novos desafios ao gestor de marketing digital. E facil se perder no meio
de tantos canais e informagfes. Por isso, é cada vez mais necessdrio que se tenha clareza nos
objetivos. O que se deseja ndo € s6 estar atualizado com as tecnologias e aumentar a interagao
com os consumidores, mas fazer com que, a partir dessas tecnologias e interagbes, 0s

consumidores queiram conhecer melhor o produto ou servigo.

Como limitag6es do estudo podemos apontar o facto do estudo se basear numa amostra nédo
probabilista por conveniéncia, uma vez que ndo representa a populacéo total, para além do nimero
de respostas ndo ser representativa da populacdo residente, o que gera limitacbes e impede a

generalizacdo dos resultados obtidos.

Outra limitagao seria o baixo numero de respondentes de outras ilhas, ndo podendo generalizar um
resultado numa ilha que obteve maior niimero de respondentes, para outra que obteve um ndmero

baixo de respondente, caraterizando limitag8es dentro do préprio seio do estudo.

Também caraterizamos como limitacdo do estudo o material insuficiente a volta do marketing de
contelido voltado para as plataformas digitais, configurando-se como um obstaculo na elaboracéo

do estudo empirico.
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Assim, para estudos futuros, sugeriamos que uma aplicacdo maior do nimero de questionarios,
atendendo a um publico mais vasto, tentando abranger todas as ilhas com maior regularidade de

respostas.

Nao obstante todos os obstaculos e a necessidade de um marketing mais atrativo, vale ressaltar a
0 éxito no processo de desburocratizagdo e implementacgéo de tecnologias de transformacao digital
para facilitar a vida do cidad&o cabo-verdiano. E inovador, necessario e de grande utilidade nos dias

que correm.
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Questionario — Marketing Digital nas Autarquias Cabo-verdianas

A aplicacéo deste questionario realiza-se no ambito da aquisigdo do titulo de mestre de Gestéo de
Organizac6es no Instituto Politécnico de Braganca e tem como objetivo estudar a relacdo entre o
cidadéo e as plataformas governamentais e a relevancia das mesmas no a&mbito da administra¢éo
publica Cabo-verdiana. Os dados serdo utilizados apenas para fins cientificos e sdo de natureza
andnima e confidencial.

Desde ja OBRIGADA pela colaboracio!

No ambito da recolha de informacao deste questionario, e seguindo as regras do RGPD, autoriza a
utilizacdo e tratamento de dados acerca das perguntas deste questionario?

0 Sim

I PERFIL DO VISITANTE

1. Sexo
Feminino
Masculino

2. ldade
0 Entre 18 e 25 anos
[ Entre 26 e 35 anos
[0 Entre 36 e 45 anos
[l Entre 46 e 55 anos
Mais de 56 anos

3. Habilitacdo académica
(O dltimo grau académico adquirido)
O Primaria
(] Secundaria

Bacharelato

Licenciatura

(] Mestrado

Doutoramento

1 Outro

4. llha de origem

5. Quantas horas costuma despender nas redes de comunicagao sociais?
71 N&o costumo utilizar com frequéncia
[0 1 a2 horas por dia
3 a 4 horas por dia
Mais de 5 horas por dia

6. Costuma utilizar os meios de comunicacao social para ter acesso a qual tipo de conteddo?
(Pode selecionar multiplas escolhas)
Entretenimento
Promocdes
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[J Comunicacgdo
[J Naticias

I. ESTUDO DAS PLATAFORMAS DIGITAIS

DE | ENTRAR

TODOS OS SERVIGOS

1. Conhece a plataforma online “Porton di nos Ilha”?
[J  Sim
0 Néo

2. Jautilizou alguma das ferramentas disponibilizadas pelo site?
[J  Sim
[0 Nao

3. Para quais fins costuma consultar o site?

4. Como avalia o seu grau de satisfacéo relativamente a qualidade dos servigos prestados?
1-Muito insatisfeito

2-Insatisfeito

3-Nem Insatisfeito/Nem Satisfeito

4-Satisfeito

5-Muito Satisfeito

O 0oOo0ooo

5. Se respondeu SIM a questdo do ponto 2, avalie o seu grau de satisfacdo relativamente as
visitas que fez neste site. Das op¢8es abaixo, assinale com X a resposta que mais se
adequa a sua opinido.

Classifiqgue de 1 a 5 (1-Muito Satisfeito; 2-Insatisfeito; 3- Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito;
4- Satisfeito; 5-Muito Satisfeito)

A informacao existente no site é suficiente para mim

A plataforma satisfez as minhas necessidades

As paginas carregam rapidamente

O site flui com rapidez

A visualizagdo de texto no portal é de facil leitura

OO~ WIN|F

O site é inovador

6. O site “Porton di nos Ilha” possui trés grandes objetivos. Como classifica cada um deles?

Objetivos Sem Pouco Indiferente | Importante | Muito
importancia Importante Importante

Estender a prestacéo de
servicos publicos para
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além da via tradicional
de atendimento
Facilitar a vida do
cidaddo no
relacionamento com a
AP

Interagir com os
servicos publicos

PORTAL

Q%BdVERDE c? CONSULAR

DE CABO VERDE

10.

11.

12.

Conhece o site “Portal Consular de Cabo Verde”?

0 Sim

0 Nao

Ja utilizou alguma das ferramentas disponibilizadas pelo site?
0 Sim

U Nao

Para quais fins costuma consultar o site?

Como avalia o seu grau de satisfacdo relativamente a qualidade de servigos prestados?
1-Muito insatisfeito

2-Insatisfeito

3-Nem Insatisfeito/Nem Satisfeito

4-Satisfeito

5-Muito insatisfeito

I I Iy

Se respondeu SIM a questao do ponto 8, avalie o seu grau de satisfacao relativamente as
visitas que fez neste site. Das op¢6es abaixo, assinale com X a resposta que mais se
adequa & sua opinido.

Classifique de 1 a 5 (1-Muito Satisfeito; 2-Insatisfeito; 3- Nem Satisfeito/Nem Insatisfeito;
4- Satisfeito; 5-Muito Satisfeito)

A informacdo existente no site é suficiente para mim
O portal satisfez as minhas necessidades

As paginas carregam rapidamente

O site do portal flui com rapidez

A visualizacdo de texto no site € de facil leitura

O site € inovador

OB [WIN|F-

O site “Portal Consular de Cabo Verde” possui trés grandes objetivos. Como classifica
cada um deles?
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Objetivos

Sem
Importancia

Pouco
Importante

Indiferente

Importante

Muito
Importante

Obtencéo de ganhos de curto prazo na
reducéo substancial do tempo de
espera para o atendimento

Prestacéo de servico de qualidade a
todos 0s nossos conterraneos e
estrangeiros que procuram diariamente
as embaixadas e consulados

Reengenharia de processos, integracao
e prestacao de servicos online

13. Costuma utilizar alguma plataforma governamental que ndo seja as mencionadas acima?
(1 Sim
0 Naéo

14. Se respondeu SIM a resposta anterior, para que fim costuma utilizar?

GOVERNO DE

CABOVERDE P /_/

GOVERNO COMUNICACAO CIDADAC NEGOCIOS TURISMO O ARQUIPELAGO DO s? Alx)m _

15. Conhece o site do governo “gov.cv’?
1 Sim
0 Néo

16. Para que fins costuma consultar o site?

17. Como avalia o seu grau de satisfacdo relativamente a qualidade das informacdes
prestadas?
01 1-Muito insatisfeito
[ 2-Insatisfeito
01 3-Nem Insatisfeito/Nem Satisfeito
0 4-Satisfeito
(1 5-Muito Satisfeito
18. Alguma vez utilizou a ferramenta Caixa de Sugestdo e Reclamacéo para apoiar a melhoria
da Administracao Publica?
1 Sim
1 Naéo

19. Qual melhoria acrescentaria nesses servicos, ou as ferramentas de marketing digital do
governo atual?

MUITO OBRIGADA PELA SUA COLABORAGAOQ!
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