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Resumo

Este estudo teve o objetivo de analisar como o0 marketing publico pode ser instrumento de
enfrentamento de problemas perversos da sociedade, na atuacdo de politicas publicas.
Assim, busca-se compreender implicagbes teodricas acerca do marketing publico e wicked
problem. Como resultado, desenvolveu-se um modelo conceitual para demonstrar que o
marketing publico permite enfrentar wicked problems enquanto capacidade organizacional
para eficacia na atuacdo de politicas publicas. Ao final, o presente estudo mostrou ainda
lacunas e oportunidades de pesquisas a serem aprofundadas envolvendo estas abordagens
como estratégia para maior qualidade nos servicos prestados.
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O Marketing Publico para o enfrentamento de Wicked Problems: ensaio tedrico para
construcéo de modelo conceitual

Resumo: Este estudo teve o objetivo de analisar como o marketing publico pode ser
instrumento de enfrentamento de problemas perversos da sociedade, na atuacdo de politicas
publicas. Assim, busca-se compreender implicacdes teoricas acerca do marketing publico e
wicked problem. Como resultado, desenvolveu-se um modelo conceitual para demonstrar que
0 marketing publico permite enfrentar wicked problems enquanto capacidade organizacional
para eficacia na atuacéo de politicas publicas. Ao final, o presente estudo mostrou ainda lacunas
e oportunidades de pesquisas a serem aprofundadas envolvendo estas abordagens como
estratégia para maior qualidade nos servigos prestados.
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1 INTRODUCAO

O sistema de marketing comumente torna-se conservador de comportamentos
potencialmente negativos dentro de uma sociedade. Organizacdes, quando planejam estratégias
de marketing, buscam capturar seus consumidores expressando normas vistas como legitimas
e que refletem valores e sistemas de crengas independentemente de sua qualidade (Kennedy,
2016). N&o faltam criticas destinadas as estratégias de marketing que promovem consumerismo
por encantamento dos consumidores (Heath & Heath, 2016). Estes sdo argumentos que tornam
0 marketing, dentre as disciplinas da administracdo, a de maior resisténcia no setor publico.

Por outro lado, é inegavel o esfor¢o em viabilizar o conceito de marketing sob a 6tica
ndo-privada, seja no dominio teorico ou pratico (Kaplan & Haenlein, 2009; Marsh & Fawcett,
2011). Um exemplo é a mudanga conceitual atribuida ao marketing ao longo do tempo. A ultima
revisao da American Marketing Association (AMA) (2017) define marketing como “conjunto
de instituicdes e processos para criar, comunicar entregar e trocar ofertas que tenham valor para
clientes, consumidores, parceiros e a sociedade em geral”, e reforgca 0s argumentos postos.

Destaca-se que o uso efetivo de ferramentas de marketing com finalidades publicas é
considerado essencial para construcdo de estratégias politicas e marcas publicas, e elemento
crucial na identidade enraizadas nas relagdes sociais (Marsh & Fawcett, 2011). Além disso,
consiste em importante mecanismo para a formulacdo de estratégias e aplicacdo em politicas
publicas desenhadas para superar obstaculos complexos (Lees-Marshment, 2001).

Dentro do campo das ciéncias politicas, o trabalho Dilemas na Teoria Geral do
Planejamento, de Rittel e Weber (1973), trata da dificuldade na orientacdo de politicas publicas
para o enfrentamento de problemas perversos (wicked problems). Para Rittel e Weber (1973),
em uma sociedade baseada na Administracdo Cientifica do inicio do século XX, cujos outputs
eram previsiveis, a gestdo de politicas publicas era mensuravel pelos resultados. Todavia, 0 que
se viu foi o crescimento de minorias heterogéneas entre si, cada qual com seus proprios
interesses e sistemas de valores. Dada a complexidade, certos problemas sociais configuram-se
como perversos devido a incompreensdo do contexto social, e cujas politicas publicas sofrem
resisténcia a implementacao. As solucdes providas sdo baseadas em suposicdes fundamentadas
em ideologias e a efetiva compreensdo dos fatos ocorre concomitante a busca por resolugéo,
isto é, o problema ndo pode ser definido até que a solucdo seja encontrada. Ainda assim, a
solucdo também pode ndo ser definitiva, uma vez que a auséncia de total compreensdo do
fendmeno pode levar a consequéncias indesejaveis e irreversiveis (Rittel & Webber, 1973).

Os estudos que vinculam wicked problems ao marketing geralmente estdo no campo do
marketing social ou macrossocial. Relacionam-se a obesidade (Kemper & Ballantine, 2017),
crise financeira (Duffy et al., 2017), mudancas climéticas (Kemper & Ballantine, 2019), dentre
outros. Nas buscas por publica¢des ndo foi possivel encontrar consistente volume de pesquisas
dentro do dominio do marketing publico, o que representa lacuna a ser preenchida no que se
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refere as medidas para o enfrentamento de problemas complexos em um contexto em que 0
Estado seja protagonista (Head & Alford, 2015; Termeer et al., 2019).

Em face ao exposto, o presente ensaio busca responder a seguinte questdo: Como o
dominio do marketing publico pode ser instrumento de enfrentamento de problemas
perversos da sociedade na atuacdo de politicas publicas? Desta forma, a pesquisa visa
compreender implicacdes teoricas e indicar solugdes praticas do setor publico no enfrentamento
de wicked problems no dominio do marketing diferente do marketing social/macrossocial.

2 WICKED PROBLEM E SUA RELACAO COM O MARKETING

Dentro do campo da ciéncia politica, autores tém revisitado a literatura que aborda
wicked problem, dado o crescimento da realidade cada vez mais complexa. Pesquisas tém
investigado diversos contextos perversos, como, por exemplo, problemas de saide mental
(Samuriwo & Hannigan, 2020), pandemia decorrente da Covid-19 (Radin, 2020) e governanca
da &gua (Kirschke et al., 2019). Todos estes contextos evidenciam avangos nas discussdes sobre
wicked problems, por meio dos quais, no campo das ciéncias politicas, busca-se compreender
os fatores governamentais que tornam esses problemas dificeis de serem abordados pelos
formuladores de politicas, gestores publicos e/ou estudiosos de politicas (Head & Alford, 2015).

A politica tradicional prescreve a exclusividade de tomada de decisdo por parte de
politicos eleitos, os quais representam a vontade popular (Head & Alford, 2015; Bresser-
Pereira, 2005). Todavia, os esforcos para lidar com wicked problems sdo impedidos por esses
mecanismos de decisdes centralizadas e controladoras. Portanto, Head e Alford (2015) propdem
novas estratégias para obter respostas parciais e provisorias do problema no valor de
entendimentos compartilhados que, embora ndo possam resolvé-lo de forma conclusiva, ja
permite evidenciar os cursos de acdo que fazem mais sentido.

E nesse caminho que a literatura tem buscado destacar os processos de governanca para
que os formuladores de politicas foquem cuidadosa e reflexivamente na natureza dos wicked
problems e, assim, busquem envolver a experiéncia e o conhecimento de multiplos stakeholders
(Head, 2018). Ressalta-se que, ao deixar de confiar exclusivamente em administradores
publicos, e cada vez mais engajado em questdes politicas que julgam relevantes, 0 movimento
cidaddo serve de suporte as formas de governanca participativa em enfrentamento de wicked
problems, em contraponto as politicas publicas tradicionais (Roberts, 2004).

A democracia deliberativa também tem sido considerada promissora na resolugédo de
graves problemas sociais (Roberts, 2004; Raisio & Vartiainen, 2015). Esse novo regime politico
abre espaco normativo para o aperfeicoamento da democracia representativa, de modo que a
sociedade civil se torne mais ativa no processo de tomada de decisdo (Bresser-Pereira, 2005).
Roberts (2004) destaca que os cidaddos tém capacidade de participar mais plenamente das
decisdes politicas, técnicas e administrativas que afetam as suas vidas. Sob este aspecto, embora
a participacdo direta dos cidaddos demande tempo maior em comparacdo a participacdo
representativa, oferece dialogos e deliberacGes significativas que podem ser exatamente o
necessario para evitar que wicked problems se tornem crises no futuro (Roberts, 2004).

De modo geral, a area de estudo do marketing tem utilizado conceitos de wicked
problems numa perspectiva social (Domegan, 2008), afirmando-se que a maioria dos problemas
de marketing social séo, na verdade, wicked problems (Kennedy et al., 2017). O marketing
social consiste em colocar o individuo em mudanca de comportamento no centro do processo,
e orquestrar ampla rede de relacionamentos e parcerias para atingir esses objetivos (Domegan,
2008). Kennedy et al. (2017) prescrevem as etapas da estrutura do sistema de wicked problems:
identificar os individuos, grupos e/ou entidades envolvidos e 0s mecanismos sociais que 0S
conduzem; e, por fim, determinar o papel de cada um e identificar as narrativas que conduzem
a sua participacao nestes problemas. Somente com a compreensao dos valores, competéncias e
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aspiracdes dos stakeholders que os profissionais de marketing social podem desenvolver
estratégias para garantir o gerenciamento correto de politicas (Kennedy et al., 2017).
Considerando que os problemas complexos envolvem grande nimero de stakeholders
com varios niveis de fatores de interconexdo, alguns autores avaliam que o marketing
macrossocial seja a intervencdo mais apropriada (Domegan, 2008; Kennedy, 2016). Marketing
macrossocial é definido como o uso de marketing social por aqueles que controlam o contexto
social influenciando todos os outros (Domegan, 2008); e pode diferenciar-se do marketing
microssocial por vislumbrar mudangas comportamentais sociais de longo prazo, ao invés de
consistir nas mudancas de comportamentos nos individuos (Kennedy, 2016). Como exemplos,
utilizaram-se 0 marketing macrossocial para reduzir sistematicamente a eficacia do marketing
tradicional para a comercializacdo do cigarro eletrdnico, considerado como produto ofensivo
(Kennedy e Parsons, 2012); e para avaliar o caso da obesidade, envolvendo os membros da
cadeia de abastecimento, consumidores, midia, cidadaos e governo para obter meios de abordar
e mudar os desequilibrios de poder e opiniGes entre stakeholders (Kemper & Ballantine, 2017).

3 MARKETING PUBLICO

A experimentacdo do marketing no setor publico foi impulsionada a partir da
proclamacdo por Kotler e Levy (1969) sobre a universalidade e a validade da disciplina para
todas as organizacOes, podendo se enquadrar aos objetivos da administracdo publica (Kaplan
& Haenlein, 2009), muito embora a aceitacdo tem sido baixa. Dentre as criticas encontradas na
literatura esta a prerrogativa quanto a sua principal finalidade, causando desconfianca (Walsh,
1994; Bouzas-Lorenzo, 2010), por exemplo, quando se considera meramente associado a
atividade de propaganda puramente eleitoralista ou aos excessos quase éticos de algumas
praticas aplicadas aos objetivos de geracdo de renda (Bouzas-Lorenzo, 2010).

Walsh (1994) e Butler e Collins (1995) concordam que os principios de marketing sdo
diferentes quando aplicados ao setor publico, contudo, enquanto o primeiro defende a
constru¢do de um “novo” marketing com carater especifico ao dominio publico, os segundos
criticam esta concepcdo e sugerem estimar conceitualmente o setor publico como um contexto
de marketing para operar efetivamente nele. Nessa 0tica, houve crescimento na abordagem de
marketing de servicos publicos (Ribeiro & Oliveira, 2013; Silva, 2015) sob o0 argumento de que
0s compromissos do setor publico buscam atender as necessidades dos cidadaos, motivo pelo
qual estratégias de marketing podem ser evocadas. Assim, o marketing publico deve ter como
meta melhorar a eficiéncia da gestao dos servicos publicos e permitir gestdo publica estratégica
responsavel e integrada, potencializando a cidadania (Ribeiro & Oliveira, 2013).

Dentre os caminhos tomados dentro do marketing publico, o branding tem sido cada
vez mais aplicado (Karens et al., 2015; Leijerholt et al., 2019). A marca (brand) é definida
como “constru¢do simboélica que consiste em um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou
uma combinacdo destes, criado deliberadamente para identificar um fenémeno e diferencia-lo
de fenomenos semelhantes adicionando significado para ele” (Eshuis & Klijn, 2012, p.19),
definicdo similar aquela estabelecida pela AMA (2017). A marca sinaliza aos consumidores de
onde um produto/servico vem e 0 que o torna identificavel. Logo, o branding pablico € uma
estratégia de comunicacao e construcdo de imagem entre os grupos-alvo (Karens et al., 2015).

Na area publica, o branding visa influenciar associacdes de cidaddos com organizacdes
e servicos publicos (Karens et al., 2015; Leijerholt et al., 2019). Com isso, lideres politicos e
gestores publicos realizam inumeras tentativas de lancar novas marcas, a fim de influenciar a
opinido publica e as percepgoes dos stakeholders (Eshuis & Klijn, 2012; Leijerholt et al., 2019).
Este € o motivo pelo qual o branding pode se fundir com a politica através de produtos e
servicos oferecidos pelo governo; paises, estados, cidades e departamentos governamentais;
partidos, politicos e governos; e politicas publicas marcadas por organizacOes especificas
(Marsh & Fawcett, 2011), pois tem sido considerado estratégia de governanca para criar
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imagens de servicos publicos, organizacGes de pessoas ou politicas; e/ou ainda agregar valor
ou significado a algo para distingui-lo de seus concorrentes (Eshuis & Klijn, 2012).
Observa-se, portanto, possibilidades reais de o marketing/branding tornar as
organizacgdes publicas mais eficazes. A aplicagdo de seus conceitos e ferramentas no setor
publico cada vez mais comecam a se aproximar (Kaplan & Haenlein, 2009; Leijerholt et al.,
2019), motivo pelo qual nédo se deve ocultar a sua utilidade e nem impedir sua colocacdo de
destaque alcangada nos ultimos anos no campo da administracdo publica (Bouzas-Lorenzo,
2010). Nessa 6tica, Marsh e Fawcet (2011) argumentam a necessidade de desenvolver agenda
de pesquisa mais critica sobre marketing/branding e menos instrumental, permitindo interrogar
a relacéo entre estes e a democracia mais abrangente para maior consolidagéo desta abordagem.
Além disso, embora a discussdo de branding publico esteja cada vez mais evidente,
ainda representa ambiente desafiador. Leijerholt et al. (2019) verificaram lacunas tedricas que
considerem as condi¢des Unicas do setor publico para implementagdo dos principios da marca
de forma eficaz; e que necessita de maior clareza de como o contexto afeta a aplicabilidade e
os resultados dos esforcos do branding. O processo do branding é caro e demorado em termos
de recursos humanos e econémicos, assim, € essencial a fundamentacdo dos seus principios
com base em evidéncias empiricas e modelos cientificamente validos, que ajudardo os
profissionais a implementé-lo com sucesso em organizagdes publicas (Leijerholt et al., 2019).

4 MODELO ENVOLVENDO MARKETING PUBLICO E WICKED PROBLEM

A defini¢do do marketing com enfoque nos stakeholders vai ao encontro com o que se
estabelece na modernizacdo da Administracdo Publica (Oliveira et al., 2013). Em virtude do
descrédito do servico publico, a Administracdo Publica Gerencial propde uma administracdo
por objetivos e com foco no cidaddo (Osborne & Gaebler, 1994). Nesse modelo, a melhoria do
desempenho e eficiéncia dos servigos publicos seriam alcancadas ao atender as necessidades e
expectativas da sociedade (Ribeiro & Oliveira, 2013; Silva, 2015).

Na Nova Governanc¢a Publica, como o novo paradigma da ciéncia da administracao
publica, € enfatizado o pluralismo, atribuindo importancia aos vinculos entre as organizacfes
internas e externas (Xu et al., 2015). Nessa tendéncia de mudanca na teoria e préatica de gestdo
publica para governanca publica, 0 marketing tem se ressignificado, o qual ndo se restringe a
mera imitacdo de sua aplicabilidade no setor privado, mas sobretudo busca garantir que 0s
stakeholders tenham voz para maior efetividade das politicas publicas. Assim, defende-se a
implementacdo dos mecanismos simples e flexiveis oriundos do marketing tribal, de modo a
envolver membros das comunidades participantes dos co-criadores da governanca publica,
visando a prestacdo de servicos e a melhoria mutua de comunicacdo (Raksnys et al., 2015).

A prestacdo de servigos publicos de qualidade é essencial para o desenvolvimento do
pais e a satisfagdo do povo (Oliveira et al., 2013). E nessa perspectiva que a sociedade tem
colocado em xeque as capacidades dos sistemas governamentais de preparar, coordenar e
mobilizar rapidamente recursos para lidar com problemas sociais caracterizados como wicked
problems (Head & Alford, 2015). Desde os trabalhos de Rittel e Webber (1973) € destacado o
papel do governo e de formulages politicas para o enfrentamento de questdes complexas que
afetam o bem-estar social. Todavia, com a falta generalizada de confianga nas instituicoes de
governo, é fundamental os gestores publicos adotarem as melhores evidéncias disponiveis e
comunicar o valor dos processos para lidar com estes problemas (Head, 2018).

Sob esse aspecto, este ensaio mantém a conceituagéo inicial de Rittel e Webber (1973)
e apresenta novo caminho que busca envolver o marketing pablico enquanto instrumento de
enfrentamento de wicked problems na sociedade na atuacéo de politicas publicas. O marketing
pode contribuir como campo de conhecimento para auxiliar na prestacao de servicos publicos
de qualidade, por meio da aproximacao entre o Estado e o cidadao (Oliveira et al., 2013). Além
disso, pode prover outros principios da administracdo publica — os valores de accountability,
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transparéncia e integridade — enquanto pré-requisitos que sustentam a confianca publica que
proporciona resultados de boa governanga (Armstrong, 2005). Como meio, é possivel buscar
acOes que apelam a elementos de beneficio e bem-estar social, podendo influenciar o
conhecimento, as atitudes e o0 comportamento dos individuos (Kaplan & Haenlein, 2009).

Ao considerar o carater pluralista e resistente a solucdo (Rittel & Webber, 1973), as
estratégias do marketing publico para o enfrentamento de wicked problem devem envolver
analise continua do ambiente e multiplos atores neste processo. Ressalta-se que na literatura
consultada ndo foi identificada estrutura semelhante a proposta por Camillus (2008)
especificamente para o campo do marketing e, menos ainda, relacionada as praticas nos servicos
publicos. Dessa forma, com base na formulagdo dos processos gerais do autor, na apropriacdo
do modelo na perspectiva do marketing social (Kennedy et al., 2017) e nas discussdes
relacionadas ao marketing publico e wicked problems, € possivel desenvolver proposta de
modelo conceitual envolvendo estas abordagens, tendo como resultado a Figura 1.

Figura 1 - Modelo conceitual envolvendo marketing publico e wicked problem

Construcéo do Branding Publico

Identlflca stakeholders

Valida sup05|goes

Marketing Publico

Define estrateglas odlflca estratégias
Formulagéao de Comunicagéo
politicas publicas com stakeholders

De acordo com a Figura 1, constata-se que a estratégia envolve, no primeiro momento,
a analise do ambiente, a fim de garantir que os procedimentos sejam estabelecidos para avaliar
0 ambiente e o desempenho do esforco do marketing (Proctor, 2007). Ao apropriar das
perspectivas do marketing tradicional, o gestor publico deve considerar as grandes forcas
ambientais - demogréaficas, econémicas, naturais, tecnoldgicas, politicas e culturais - (Kotler &
Armstrong, 2015), que influenciam ou podem influenciar o comportamento do wicked problem.

Essa analise deve ser realizada continuamente, de modo que sejam examinadas as
mudancas ambientais, validadas as suposicdes estratégicas, para verificar se é necessario mudar
0 curso, e avaliado os efeitos apds a formulacdo de politicas publicas. Esse caminho demanda
tempo e esforgo incessante da organizagdo, uma vez que toda tentativa de reverter uma deciséo
ou corrigir as consequéncias indesejaveis apresenta outro conjunto de problemas perversos, que
por sua vez estdo sujeitos aos mesmos dilemas (Rittel & Webber, 1973). Além disso, os wicked
problems sdo complexos, ndo apenas pela sua natureza ou envolvimento de muitos
componentes ou atores, mas ainda mais porque stakeholders tém percep¢des diferentes de sua
natureza e suas solugdes (Klijn & Koppenjan, 2014). E neste sentido que esta analise também
é fundamental por viabilizar a identificagdo dos principais atores envolvidos, a fim de
comunicar com estes individuos e gerenciar seus interesses e interpretacdes acerca do problema.

Com isso, a segunda etapa — comunicagdo com stakeholders — visa criar compreensao
compartilhada do problema e promover compromisso conjunto com as possiveis formas de
resolvé-lo (Camillus, 2008). Portanto, as adequacdes estratégicas resultantes da primeira etapa
para lidar com wicked problems sdo apresentadas aos stakeholders que podem ser modificadas
por meio da articulagdo de suas aspira¢fes, competéncias e valores acerca do problema. Aqui
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vai de acordo com o que se estabelece na Nova Governanca Publica, cuja tendéncia é enfatizar
a participacdo dos cidaddos nas questdes de governanca (Xu et al., 2015), que se d& por meio
da gestdo e criacdo de espacos de dialogos fundamentais para superacdo de problemas sociais.

O envolvimento com os stakeholders pode aumentar a eficacia do servigo publico e
contribuir no processo de tomada de decisdo de maneira mais democratica (Edelenbos et al.,
2010). No trabalho de Siqueira e Muller (2020), stakeholders sdo considerados como recursos
estratégicos intrinsecos as organizacGes que garantem criacdo de valor, reputacdo e outros
beneficios em virtude da ambiguidade de relacionamento com estes individuos.

O processo de implementacao de politicas publicas pode ser afetado pelas mudancas
socioecondmicas, na opinido publica e por outros fatores que faz com que seja necessario elevar
a sua andlise a nivel macro e abranger as variaveis politicas que estruturam todo o processo
(Sabatier & Mazmanian, 1980). E nesse sentido que a terceira etapa — formulag&o e aplicacio
de politicas publicas — é fruto da continua analise do ambiente e comunicacdo com
stakeholders para superar obstaculos enfrentados pelos cidaddos e corresponde, portanto, a uma
das principais ferramentas do marketing publico (Lees-Marshment, 2001).

Essa proposta corrobora com Souza (2006), que, por meio de uma reviséo da literatura,
sintetiza os principais elementos da finalidade da politica pablica, dos quais se destacam o
envolvimento entre varios atores e niveis de decisao e processos subsequentes apds sua decisao;
a abrangéncia e ndo limitacdo a leis e regras; possui objetivos a serem alcancados; e, embora
tenha impactos no curto prazo, se trata de politica de longo prazo.

Ainda como caracteristica da politica publica (Souza, 2006), alem da definicdo de
estratégias decorrente das etapas anteriores, o gestor publico deve avaliar os resultados ap6s a
sua implementacédo. Os resultados positivos dos efeitos das deliberagcdes no servico publico séo
decorrentes da boa governanca, carregando o conceito de cooperagédo e participacdo social
(Denhardt & Denhardt, 2000). Kemper e Ballantine (2017) ja destacavam a necessidade de
envolvimento do setor pablico com outras organizacGes para resolver wicked problems através
de mudancas institucionais a fim de evitar conflitos e/ou falta de apoio politico.

Desta forma, a definicdo de estratégias no processo de implementacdo de politicas
publicas bem-sucedidas favorece a construcdo do branding publico, uma vez que influencia a
opinido publica e as percep¢des dos stakeholders (Eshuis & Klijn, 2012; Leijerholt et al., 2019)
diante da qualidade dos servicos prestados a sociedade. O sucesso do marketing ¢ medido,
sobretudo, em maior consciéncia do usuario sobre a prestacéo de servicos e outras medidas de
desempenho (Proctor, 2007). Como um escopo de seus resultados, as organizacdes publicas
obtém maior valor social por meio da busca de legitimidade e sobrevivéncia, consistindo em
esforgos para a construcdo/fortalecimento do branding publico (Leijerholt et al., 2019) o que,
consequentemente, agrega maior valor nas a¢des futuras do marketing publico.

Todo esforco de politica publica ndo esta relacionado exclusivamente as normas e sua
efetividade (Silva, 2015), mas principalmente, ser reconhecido como legitimo pela sociedade,
em razdo de, muitas vezes, por dificuldade de coordenacdo e controle, ha possiblidade de
desacoplamento (Meyer & Rowan, 1977). A melhoria da imagem publica pode aumentar a
confianca dos stakeholders, de modo que motivem e atraiam individuos para os processos de
governanga (Eshuis & Klijn, 2012), o que viabiliza o enfrentamento de novos wicked problems.

Todas as acOes coordenadas devem ser fortalecidas por meio da ampla divulgacdo de
suas acles, tanto para conhecimento e engajamento da populacdo no enfrentamento dos
problemas sociais, como para fins de transparéncia das acdes promovidas nos campos politico,
econbmico e social (Ribeiro & Oliveira, 2013). Como meio, pode-se desenvolver estratégias de
midias digitais, visto que possibilitam o aumento do desempenho e percepcao do valor da marca
publica ou servigo publico ofertado (Eshuis & Klijn, 2012; Leijerholt et al., 2019) & medida que
o discurso é concebido em canais de comunicacio. E nesse sentido que se verifica o enfoque
da comunicacdo com o publico como o maior potencial do marketing com a administracéo
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publica (Kaplan & Haenlein, 2009), pois viabiliza a politica publica maior aceitacdo social a
fim de legitimar-se no seu ambiente ou manter sua legitimidade pela sociedade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Este ensaio desenvolveu-se sob o objetivo de analisar possibilidades de o marketing
publico enfrentar wicked problems, enquanto uma das diversas capacidades organizacionais
que orgdos publicos detém para eficacia na atuacdo de politicas publicas. Sustenta-se, como
pressuposto, que o marketing, enquanto campo de conhecimento, € subutilizado na area publica
e que essa subutilizacdo reduz a eficacia de politicas publicas, em especial aquelas que sao
consideradas perversas, e motivo pela qual a sua adogdo representa ganhos para a populagéo
nas diversas politicas publicas definidas nos trés ambitos do Estado.

O gap identificado foi o fato dos wicked problems terem sido mal conceituados na
literatura. Isso resultou, por um lado, em politicas publicas mal concebidas e, por outro, na
abordagem de wicked problems no campo do marketing social e macrossocial, mas ndo por
meio do dominio marketing publico. Aqui marketing publico é entendido como funcdo da
administracdo publica para busca da eficacia em politicas publicas.

Dessa forma, mantendo a conceituacdo inicial de wicked problem (Rittel & Webber,
1973), um modelo conceitual foi desenvolvido com esta finalidade. A vantagem é o foco nos
stakeholders, apontado pela literatura como um dos mecanismos para solucdo de problemas
sociais complexos. A propria administracdo publica tem reconhecido a participatividade como
grande diferencial entre a Nova Administracdo Publica e a Nova Governanca Publica.

Outra proposta € a busca de fortalecimento de marcas publicas por meio dos esforcos
de branding, visto que o dialogo com atores envolvidos em questdes sociais permite o
gerenciamento dos interesses conflitantes e pode aumentar o apoio destes no enfrentamento de
wicked problems, mas somente € possivel se a administracdo publica for reconhecida como
legitima. No setor privado, marcas sdo fundamentais para conservar reputacao e confianca dos
stakeholders. O mesmo caminho deve ser aplicado as organiza¢Ges publicas de modo a
influenciar a percepcdo dos stakeholders ao lancar méo dos principios da marca, atrelando
maior valor social na prestacao de servicos publicos para garantia/manutencdo de legitimidade.
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