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RESUMO

O estudo apresenta elementos tedricos sobre a ampéa publica e relata a crescente
importancia atribuida no Poder Legislativo brasiei nas esferas federal, estadual e
municipal - as estratégias de comunicacdo. O tmabdkescreve acdes promovidas pela
Camara Municipal de Itapevi (SP), a partir de 201d sentido de estruturar uma assessoria
de imprensa. O trabalho foi complementado com uesgyisa de opinido efetuada na cidade
em 2015. Os resultados sugerem que, embora ndeessastruturacdo da assessoria de
imprensa nao é suficiente para qualificar a pe@epgie 0s meios de comunicacao local e o
cidad&o tém do Poder Legislativo. E necessarissquiga de opinido para orientar as acdes
da assessoria de imprensa. A analise traz subgidi@sa compreensao da importancia da
comunicacao institucional para o Legislativo e rBco estratégica da assessoria de imprensa

em Camaras Municipais de médio porte.

Palavras-chave:Comunicacgéo Publica. Assessoria de Imprensa. Paitigo Popular. Poder

Legislativo. Camara Municipal. ltapevi. Jornalista.



ABSTRACT

The study presents theoretical elements on pulblicneunication and reports the increased
focus in the Brazilian legislature - at the fedgeratate and municipal levels - the
communication strategies. The paper describes ¢tiena promoted by the city of Itapevi
(SP), from 2011, to structure a press office. Tloekwwvas complemented by a survey carried
out in the city in 2015. The results suggest th#though necessary, structuring the press
office is not enough to qualify the perception thatal media and citizens have the
Legislature. The survey to guide the actions ofptess office is required. The analysis brings
elements to comprehend the importance of corpam@temunication for the legislature and
the strategic role of the press office at townsalidrange.

Keywords: Public Communication. Press Office. Papylarticipation. Legislative power.
Town Council. Itapevi. Journalist.
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Capitulo I - Introducéo

De modo geral, no Brasil, o cidaddo tem uma visggativa dos 6rgaos publicos,

em especial em relacdo ao Poder Legislativo, seganbito federal, estadual ou municipal.

A literatura aponta que mais da metade, 60% a 7@%ogulacdo brasileira, ndo
sabe o significado de Camara de Vereadores, Ass@nbeégislativa, Camara Federal e

Senado Federal (TORQUATO, 2003, p. 17).

Neste cenario, as instituicbes publicas, e o Pbadgislativo em especial, tém
investido em comunicacao. Alguns Legislativos té&truturado setores especializados em
comunicacao, para definir a estratégia que serdausa interacdo com o cidaddo e na

prestacdo de contas ao publico das suas acgoes.

Entre os fatores estruturantes de uma estratégiceohunicagdo, destaca-se, em
primeiro lugar, a assessoria de imprensa. A libesabponta que estas tiveram na
area governamental, nos Ultimos anos, uma grang@nefo. Sua marca principal
foram as mudancas nas atividades de responsalkilidadsas assessorias e a
formacéo de um segmento profissional que exigeemntentos especializados para
dar conta de seu novo papel no contexto burocréticstado. O crescimento das
assessorias pode ser apontado como um dos fatootivacionais para o
desenvolvimento do conceito de comunicacdo (BRANDA@M7, P. 12).

Assim, a assessoria de imprensa se credencia ceooeterte objeto de estudo.

Vamos analisé-la no &mbito da comunicagdo dos lagigiss municipais.

E, como pano de fundo do tema que ira nos ocujpd, lembrar que a Lei de

Acesso a Informacédo, editada em 2011, exige apaaéscia ativa dos 6rgdos dos trés

poderes e nas trés esferas de governo.
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1.1 Objetivo

O presente trabalho propde descrever e analisdividade da assessoria de
imprensa no exercicio da comunicagdo publica noitanalo Legislativo municipal, tendo
como referéncia a Camara Municipal de Itapevi (SR)ade de médio porte. A analise
permitira avaliar como a atuagdo da assessorimpgeensa, especialmente se for subsidiada
por pesquisas de opinido, pode contribuir na melhda imagem do 6rgao publico e auxiliar

na interagao da instituicdo com o cidadao.

1.2. Metodologia

A pesquisa compreendeu a revisdo da literaturaesafsessoria de imprensa,
comunicacao publica e imagem institucional. A bdaebibliografia conta com estudos de
comunicélogos nacionais e estrangeiros como A&@8), Berlo (1960), Ferrareto (2001),
Lorenzon (2006), Torquato (2003), que possibilitona analise ampla sobre a teoria e o
conceito que definem o servico de assessoria desite@, comunicacdo publica e imagem
para destacar pontos e substanciar a analise ashestratégias de comunicacdo utilizadas
pela Camara Municipal de Itapevi, voltadas a maharimagem da instituicdo e a interagcéo
com o cidaddo. Além disso, houve a andlise docuahélals normas relativas a estrutura e
funcionamento da Céamara Municipal de Itapevi, erpeeisl as atribuicbes, recursos

humanos, estrutura e equipamentos da assessanigisa do orgao.

A metodologia envolveu também pesquisa de campoidae de Itapevi para
obter dados sobre a visdo do cidaddo em relac&o@er Legislativo Municipal. A coleta de
dados teve como base os critérios utilizados pélmpd (2012): numero de pessoas
entrevistadas, renda, faixa etéria, escolaridatbaios. Esta ferramenta fez-se necessaria

devido a auséncia de pesquisas de opinido solwder Pegislativo daquele municipio.
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Finalmente, foi possivel realizar entrevistas carcaordenadores da assessoria,
acompanhamento da rotina, além da coleta de miatatikzados na estratégia de divulgacéo
das atividades da instituicdo, bem como analisepdosessos administrativos destinados a

implantacéo de ferramentas de interacdo com o &wad

Para dar conta de nossa tematica, tecemos caag@sr sobre a comunicagao
como fator estratégico para aproximacéo entre @eiP@dblico e o cidadao. Iremos apresentar
brevemente o histérico e conceito da assessoriangeensa, também e em especial no

contexto brasileiro.

Na sequéncia, traremos alguns elementos sobregeimdo Poder Legislativo

no Brasil e iniciativas de comunicacao publica ndd? Legislativo em ambito subnacional.

Apresenta-se o estudo do Legislativo Municipalltd@evi, situada na Regiao
Sub-Oeste da Regido Metropolitana de S&o Paulo. @@z 200 mil habitantes, €
considerada uma cidade média. Faremos a descrgaestiutura de comunicacdo e as
atividades da assessoria de imprensa de sua Cdearagomo dos resultados da pesquisa de

opinido sobre a acdo dos parlamentares.

Tecemos, ao final, nossas consideracdes sobrpeb @@ assessoria de imprensa
dessa Camara Municipal. Destacamos o grande palepug a assessoria de imprensa oferece
para a informacdo do cidaddo e para o desenvolwmastitucional dos Legislativos, no

ambito municipal, em especial se esse trabalheeestimparado em pesquisas de opinido.
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Capitulo Il - A Comunicagdo como fator estratégicgpara aproximacao entre o Poder

Publico e o cidadédo

Comunicar é integrar as diversas formas que o hoteempara interagir, enviar
ou receber informagbes, de maneira variada, camside os diversos modelos de

comunicacao expostos no decorrer da histéria dacmacao.

O ato da comunicacao €, em si, a transmisséo daeriatdo gerada a partir de uma
fonte, direcionada a um receptor, que ird reagimddo especifico a chegada dessa
informacdo. (ANDRADE, 1975, p. 33)

Esse processo € o fio pelo qual se conduz o pensarde uma instituicdo para
um individuo, ou para um grupo. Segundo Andrad€%},90 processo também utiliza os
meios de comunicacdo para transmissdo de estinmalomtuito de alterar ou ressaltar
qualquer comportamento.

Em tempos de facil acesso a informacéo, institgigiievadas e publicas que
abrem mao da comunicacdo colocam-se mesmo questientemente em desvantagem em
relacdo a outras instituices e, principalmentgadie do publico alvo.

A comunicacdo é um importante elo entre empresagrgos e cidadaos. O que
faz muitas organizacdes privadas repensarem dwstrganizacional e a forma de interagir
com os diferentes publicos. Para tanto, contratamajistas, relacdes publicas ou escritorios
de assessoria de imprensa, com intencao de dialogao seu publico.

Enquanto instituicbes privadas se organizam, eranalgrgaos publicos essa
preocupacado ainda nao é tao evidente. Por exempl®io Grande do Sul, onde segundo
Fassoti (2006), dos 496 municipios, apenas metatta com departamento de comunicacao.

Para Fassoti (2006), a auséncia de uma estrutureonienicacdo adequada
compromete a gestdo do processo, pois pode gerawvisdo miope do processo, causando

uma caréncia de informacédo, o que compromete i@mfia e até a imagem do orgao.
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Os numeros apontados por Fassoti demostram quelidagle da comunicacéo
publica é deficiente, além de ndo contemplar oitdigue a sociedade tem de saber o que
ocorre na gestdo publica. Segundo Dias (2003), tadBstem que ter um aparato de
informac&o em seus varios niveis com objetivo derimar a sociedade sobre o que esta

fazendo. E isso tem de ser feito de maneira profias

A comunicagdo publica tem um compromisso com aad®chaquilo que a gente
pode considerar como possivel em transmitir. Temoempromisso com a verdade
dos fatos. Podemos divulgar a versao do Estadotenass um compromisso ético
com a populagdo, com os principios do Estado, deodeacia, e ndo podemos ser
neste e naquele momento manipulados ao agrado alesiEuele governo. (DIAS,

2003, p. 13)

Segundo tedricos da comunicacdo, a comunicacacetoo gublico precisa ser
executada conforme a necessidade de transparéderacacratizacdo do Estado. O que eleva
a necessidade do Estado a repensar a forma emequ@msinica na esfera publica com os
cidadéaos.

Para tanto, o governo precisa reunir atributosppssam conferi-lhe a sua marca:
legitimidade e transparéncia as a¢fes governarserfaique segundo Brandao (2003), a
instituicdo governamental deve considerar como rgaloessenciais: a participacdo, o0
dinamismo, a agilidade e a mobilidade, que juntmdem possibilitar o intercambio entre o

governo e a sociedade, num caminho constante ceedmideias.

E uma forma legitima de um governo se fazer prespetante a populacdo, uma
espécie de lobby junto a opinido publica. (BRANDARDQ3, p. 20)

Ainda segundo Brandao (2003) a comunicacao pupbcke ir além de facilitar o
acesso a informacdo e concretizar a transparéiaea ele, “a comunicacdo publica
(governamental) pode ter a preocupacao de protegesmover a cidadania; motivar; educar
ou convocar os cidadaos a participacao e ao curaptorde deveres e despertar o sentimento

civico”.



16

Estudos apontam que a comunicagao publica podensendida na medida em
que éutilizada como instrumento de constru¢cdo de umadsy@ublica, pela qual o Poder
Publico otimiza a prestacdo de contas, a transparéas suas acdes e o debate publico.

Na visdo de Duarte (2003) a comunicac¢ao publica dev abrangente e focada no
cidadao, sendo o cidaddo: um bem e um direito tleer coletiva, envolvendo tudo o que
diga respeito ao aparato estatal, agcdes governaisgpartidos politicos, movimentos sociais,
empresas publicas, terceiro setor e, até mesmogcertas circunstancias, as empresas
privadas.

O Estado ainda busca meios para estabelecer fert@sngue proporcione
comunicacao publica e uma aproximacdo com o cidde@i@ tanto, segundo Dias (2003), a
comunicacao institucional ou publica € uma das pdgadamentais para construcdo da
democracia no Brasil. O Estado precisa se comyréckem, da mesma forma que todos os

setores sociais precisam se comunicar e nestaeliaigfio ndés construimos a democracia.

O Estado tem que ter um aparato de informacéo esggios niveis com objetivo
de informar a sociedade sobre 0 que esta fazeDtdS( 2003, p. 13)

Em antigas ou novas estruturas de comunicacdo egaAosr publicos, a
comunicacao publica tem o objetivo de criar uméaucalque integre todos os envolvidos no
processo de interesse publico, transparéncia eacdmlogo em diferentes formas com os
segmentos sociais e na consolidacdo da democt@aae segundo Duarte (2003), o gestor
de comunicacdo devera adotar uma nova postura & atudando paradigmas, com
proatividade, interacédo e constante senso criit@lizando-se permanentemente, atendendo

expectativas e adquirindo credibilidade.
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2.1 Historico e conceito da assessoria de imprensa

O servigco de assessoria de imprensa tem quaseauho sie atividade na area da
comunicacdo social, entretanto, na é&rea acadéreilea,é vista como uma atividade
relativamente nova. Mesmo com a existéncia detregisnclusive no setor publico, de que o

servico era executado ha mais de cem anos.

Em 1772, quatro anos antes da declaracao da ind@&peia dos Estados Unidos, o
grupo de revolucionarios liderados por George Waghh preocupava-se com as
informagdes, nomeando Samuel Adams, escritor eredtit Kentucky, para realizar
um trabalho que misturava jornalismo, relacGesipab) publicidade e propaganda
(FERRARETTO E KOPPLIN, 2001, p. 24).

Apesar desse registro, muitos tedricos do ramo ateunicacdo social, como
destaca Andrade (2007), afirmam que o jornalistdenamericano Ivy Lee foi o grande
iniciador da assessoria de imprensa que temos-hoje pelo menos de seu modelo mais

completo.

Foi o jornalista americano Ivy Lee que em 1906,emwu essa atividade
especializada. Ele abandonou o jornalismo pardestzer o primeiro escritorio de
assessoria de comunica¢do do mundo, em New Yoeko E#z para prestar servico
ao mais impopular homem de negécios dos Estadodoktnidohn Rockefeller,
acusado de aspirar ao monopdlio, de mover lutacgeartel as pequenas e médias
empresas, de combater sem olhar os meios, numaqalie ser feroz, impiedoso e
sanguinario. (ANDRADE, 2007, p. 6).

A historia conta que o servico prestado por Leesegniu que o homem mais
impopular dos Estados Unidos passasse a ser umalss/enerados. Lee pautou a imprensa
com noticias favoraveis sobre a corporacdo do ss&esaorado, 0 que contribuia diretamente
para que diminuisse o enfoque nas matérias negaolare o seu cliente. Em outra frente,
orientou o0 seu cliente a investir em acoes filgitas e a trabalhar em a¢des conjuntas com o
governo no que dizia respeito as questbes so&aistermos, tudo 0 que era possivel para

contribuir na melhora da opinido publica, e comilkuxlos meios de comunicacao.
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Ivy Lee era um jornalista cheio de ideias, que csgldnteressou em conhecer o
comportamento do publico (ou das massas, comondinia época os franceses) e
estudar maneiras de usa-lo. (AMARAL, 2003, p. 52).

A luz dessa reflexdo, apontada pelos comunicélégmse os conceitos utilizados
pela assessoria de imprensa podem reforcar a coagdoi na construgcdo de uma interacao
entre a instituicdo e o cidadao.

Para os autores, na comunicacdo publica a assesd®rimprensa presta um
servico especializado, ao coordenar as atividagesomnhunicacdo da instituicio com o0s
diferentes publicos e estabelecer politicas e tégies que englobam iniciativas na area do
jornalismo, relacdes publicas, publicidade e prapdg. Para Ferrareto (2003) mesmo com a
possibilidade de usar as ferramentas de formadapka aplicacdo conjunta e integrada pode

trazer resultados mais abrangentes e eficazes.

2.2. A assessoria de imprensa no Brasil

A historia relata que os primeiros passos da assasde imprensa no Brasil

datam do inicio do século XX.

Embora o mandato do ex-Presidente da Republica, R8tanha, tenha se dado
em um curto espaco de tempo — 14/06/1909 a 15/10/49¢ele deixou um legado importante.
Tendo assumido o cargo apos a morte do titular gfdPena, Pecanha foi responséavel pela
reorganizacao do Ministério da Agricultura, Comeéreilndustria, pelo Servico de Protecao
ao Indio (SPI), e impulsionou o ensino técnico4ssibnal, entre outras relevantes acées

governamentais.

Nilo Pecanha acreditava que acdes e as atividanegpwkrno deveriam ser de
conhecimento dos servidores, dos meios de comuitcacdos mais de 23 milhdes de

habitantes. Para atender essa necessidade, Patgatdratou, em maio de 1910, a Seccéo de
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Publicacbes e Biblioteca para integrar os Servigdaes Atendimento, Publicacbes e

Propaganda.

O setor tinha como uma de suas finalidades reunlisteibuir informacgées “por
meio de notas ou noticias” fornecidas a imprenspedo boletim do Ministério da
Agricultura, Industria e Comércio, publicacdo qieafa seu cargo. (DUARTE,
2003, p. 82).

O servico atingiu o0 objetivo inicial, 0 que ocasia 0 aprimoramento da Seccao
de informacdo, e teve a nomenclatura alterada.ri@epa mudanca, a Seccéo passou a ser
chamada de Servico de Informacéo e divulgacao.ndaze 6rgao ficar responsavel, além da
producdo do boletim governamental, pelo atendimedde requisicbes oficiais e pela

divulgacao sobre o governo.

Em 1915, o setor passou a ser chamado apenas deoSde Informacoes,
passando a elaborar notas mais completas sobneeango no intuito de demostrar a situagcao

econdmica do pais, mas com o auxilio da imprensa.

Ainda na primeira metade do Século XX, os servid@slivulgacdo passaram a ser
organizados em niveis federal e estaduais, coresepca dos chamados redatores,
que produziam e distribuiam textos para a impreedas gabinetes e bureaus de
imprensa instalados em érgdos governamentais. (OWAROO3, p. 82).

Alguns anos depois, 1930 (Governo Getulio Vargas)Governo Federal
estabeleceu o Departamento Oficial de Publicidade pouco tempo depois virou o0
Departamento de Propaganda e Difusdo Cultural (DRD@osteriormente o Departamento
Nacional de Propaganda (DNP). No periodo, o veimdgs utilizado para difundir as acfes
do governo era o radio, que segundo muitos estsli®® meio de comunicagcdo com maior
alcance no pais. Ja em 1939, o governo estrutDgpartamento de Imprensa e Propaganda

(DIP) e os Departamentos Estaduais de Imprensapaganda.

Com o0s dois departamentos, o governo estabelece suparestrutura de
manipulacdo da opinido publica por meio da cendisealizacao, controle legal e
distribuicdo em larga escala de noticiario laudat@UARTE, 2003, p. 83).

O DIP se tornou Departamento Nacional de Informagémtendo sua funcao de

produzir e divulgar noticias aos meios de comu@icamas ligado ao Ministério da Justica.
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Essa subordinacdo, durante a ditadura militar, imeas um controle ideologico que
regulamentava as informacdes que deveriam ou mdaesmitidas ou publicadas pela midia.

Em outros termos, estabeleceu a censura no Brasil.

O sistema institucionalizado de captagéo, a cultieraontrole da informagéo nos
6rgdos pubicos e uma recorrente acusacdo de @refiai ajudaram a criar a fama,
particularmente desde o Al-5 e nas redacfes magemrs, de assessores de
comunicagdo vinculados a 6rgdos publicos seremssadamente incompetentes,
blogueadores de fluxo de comunicacdo (DUARTE, 20084).

Muitos comunicélogos destacam que as assessorimspiensa governamentais

contribuiram para criagédo de cortinas de fumagajerdalismo chapa-branca.

Essas acfes induziram a uma “ma fama” aos assgsderé@mprensa, 0 que
repercutiu na opiniao negativa dos jornalistasspeo dos assessores. O cenario s6 comecgou

a mudar no inicio dos anos 80, com 0 processod#gnecratizacdo do pais.

O ressurgimento do processo democratico e o séalefoimento no Brasil, apés a

gueda do regime militar, fizeram com que o prodisal de comunicacdo obtivesse
maior importancia no contexto social, pois a saaikdpassou a exigir respostas as
suas indagacdes (FENAJ, 2007, p.3).

Para usar um jargao profissional: “o outro ladddacada” passou a contar com
profissionais cada vez mais qualificados para exeaduncéo de assessor de imprensa. Essa
profissionalizacdo fez muitos jornalistas trocaras redacdes pelos departamentos de

comunicacgao de instituigdes.

A FENAJ ainda destaca que o jornalista passa ae&xama funcdo essencial no
preenchimento de lacunas existentes entre cidadaddia e os Poderes Publicos. O
jornalista/assessor de imprensa passou a ser uprtanfe interlocutor entre os segmentos
sociais, meios que cada vez mais carecem de infdonaobre as acdes o governo e,

principalmente, responder, aos anseios da sociedade

A comunicacdo deixa de ser “perfumaria”’, ganholemsanhas da administracdo
publica e privada e extrapola os limites dos tiadi&is “jornaizinhos” internos para
assumir status de um complexo poderoso, intrinsegtemvinculado a chamada
estratégia negocial. (BUENO apud DUARTE, 2003,4). 8
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2.3 O assessor de imprensa e a comunicagao publica

Antes pouco difundida no meio académico, a comgamgublica vem sendo
cada vez mais objeto de estudo. Segundo andlisestes, a comunicagdo publica pode ser
entendida como um meio que direciona aquilo que ®dos, pertencente ao Estado e a todos

por dever e direito.

No texto “A Flor e a Nausea na Comunicacdo PubliBatbosa (2004) afirma
que a comunicagdo publica tem ligacdo direta conpadicipacdo popular, com a
multiplicidade de vozes, esfera de interesse socigh finalidade é a desconstrucdo da

palavra opressiva.

Nesse sentido, a comunicacao publica se situa sert@mente no espaco publico.
Segundo Zenor (2005), as informacdes existentesnstituicbes publicas — salvo raras
excecdes — sdo do dominio publico, pois assegunrmesse geral e implica na transparéncia.
Zenor (2005) ainda destaca que em 2005, o Goveeder& do Brasil apresentou alguns
principios voltados a comunicagéo publica:

1 — O dever do Estado de informar;
2 — O direito do cidadao a informacéo;

3 — Promocéo do didlogo e da interatividade e edtirdo envolvimento do cidaddo com as

politicas publicas.

Os principios apresentados pelo governo visam aadéb. Os avancos
tecnoldgicos e a possibilidade de interacdo maislage abrangente com emissoras de radio e
TV, jornais, portais de noticias e a internet donfram para ampliar o interesse cada vez

maior do cidaddo pelas a¢des governamentais. Algso,dais recursos dao voz ao cidadao.
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Neste processo, Lopes (2007) destaca que, as pessseam interagir com o
ambito que vivem. Assim a necessidade de mantpessoas informadas € percebida néo
somente pelos veiculos de comunicacdo, mas tambémugras esferas da sociedade, como

expressa, entidades e a administracédo publica s tus niveis.

O cenario torna cada vez mais importante a vidile midiatica e a interacao
com o cidadao, o que fez empresas e, principalmérgéos publicos adotaram méao de obra
profissional para gerenciar as acdes que propauiovisibilidade e gere interacdo. O que

para Torquato (2002), torna a assessoria de imgprana area nobre da comunicacao externa.

Analisando os apontamentos dos tedricos, a congiocg vista como peca
fundamental em uma organizacdo, que deve contarirt@grantes para coordenar e atingir

0s objetivos, além de manter o processo de infaimagm 0s segmentos sociais.

O relacionamento entre organizacdes e cidaddos w8sido por elos
comunicativos. Elos que nos ultimos anos estdo gadamais evidentes entre os poderes
publicos e a sociedade. Isto pde ainda mais emémsial a necessidade de acbes de
profissionais para cuidar da imagem e do relaci@maonda instituicdo. Historicamente essa
funcéo é desempenhada pela comunicacao das ig@gislimais precisamente pela assessoria

de imprensa.

As acOes desenvolvidas pelo assessor de imprenkeraram a imagem do

assessorado na imprensa e na sociedade.

Administrar informacgdes jornalisticas das fontesapas meios de comunicacdo e
vice-versa, nas areas publica e privada. A destmber potencial da assessoria de
imprensa, por seu turno, estava essencialmenteadmseo carater tido como
democratico dos meios de comunicacao. (LOPES, 2003-20).

Conforme mencionado por diferentes teoricos, aesagle comunicacdo e 0s
meios midiaticos sédo ferramentas importantes parainatituicbes estabelecerem ou

retomarem a interacdo com a sociedade e atendgiessonamentos da imprensa.
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Em meio a todas essas necessidades, € precisoatequm a assessoria de
imprensa estd diretamente ligada ao cotidiano tgdidgue envolve os veiculos e os
profissionais que neles atuam, além de possuirdarrasnentas necessarias para intermediar

essa relacéo entre fonte (instituicao) e jornaista

Esse trabalho de comunicacdo em uma instituicde peddesenvolvido por uma
equipa multiprofissional, como destaca a FENAJ T20& da unido de profissionais de
relacbes publicas, publicidade e propaganda, fafiegre jornalismo que se formam as

assessorias de comunicacao, que tém como atrilsuicte

a) Criar um plano de comunicacao;

b) Colaborar para que a sociedade compreenda o papefdnizacao;

c) Estabelecer uma imagem comprometida com seus p8&plic

d) Detectar o que é de interesse publico e pode sawvefmdo como material
jornalistico;

e) Desenvolver uma relagédo de confianga com os veicldaomunicacao;

f) Avaliar a atuacao da equipe de comunicacéo, visalv@amce de resultados positivos;

g) Criar instrumentos para mensurar os resultadosadass, tanto junto a imprensa
como aos demais publicos;

h) Preparar as fontes de imprensa das organizacbasqparatendam as demandas da
equipe de comunicacao de forma eficiente e agil.

Ainda segundo a FENAJ, a assessoria de imprens&&igo que se concentra no
envio frequente de conteudo jornalistico da ingitnn para diferentes veiculos de
comunicacao ou para um mailing-list segmentadoeA@tasionam em publicacbes gratuitas
de noticias, 0 que a FENAJ classifica de midia espea.

A FENAJ também destaca as atribuicdes que devepxseutadas por jornalistas
habilitados para a funcéo entre elas estao (FENAJ)2

a) elaboracéao de releases;

b) relacionamento formal e informal com os pautgireporteres e editores;

c) acompanhamento de entrevistas de suas fontes;

d) organizacao de coletivas;

e) edicdo de jornais, revistas, sites de noticraaterial jornalistico para videos;
f) preparacao de textos de apoio, sinopses, sura@esos;

g) organizacao do mailing de jornalistas;
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h) clipping de noticias;
i) arquivo de material jornalistico;
j) participacéo na definicdo de estratégias de caragao.

Conforme relatado, na histéria da comunicacace vassaltar que por lidar
com informacao e ter acesso facilitado a impreosgyrofissionais envolvidos devem ser de

confianga da instituicdo em um todo.
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Capitulo Il - A imagem do Poder Legislativo no Brasil

No Brasil, o Poder Legislativo é dividido em trésténcias: Federal, Estadual e
Municipal. No ambito federal, o Legislativo é reggatado pelo Congresso Nacional, que é
formado pela Camara dos Deputados e pelo Senadodtefl Camara dos Deputados possui
513 membros que sdo os representantes do povimsepar voto proporcional, de acordo
com a populacdo de cada Estado brasileiro. J4 adSegpossui 81 representantes, sendo trés
para cada Estado e para o Distrito Federal, condatarde oito anos e eleicbes a cada quatro

anaos.

O Congresso Nacional tem como principais respohidafies elaborar as leis
e proceder a fiscalizacdo contabil, financeira,aorentaria, operacional e
patrimonial da Unido e das entidades da Adminidtvadireta e indireta
(Lavareda, 2004, p.37).

Nos Estados o Legislativo é constituido pelas Asdeias Legislativas,
integradas pelos deputados estaduais. O numerepigadlos € proporcional a populagéo de
cada Estado. Por exemplo, S&o Paulo possui 94 atkmuestaduais enquanto Sergipe conta

com 24 parlamentares.

Ja os 5.570 municipios brasileiros sao represestgdbos vereadores, que
integram as Camaras municipais, que sdo eleitasrsky os moldes das eleigbes para os

deputados estaduais e federais.

Ao todo, as Casas Legislativas do pais contam cbiseBadores, 513 deputados
federais, 10.059 deputados estaduais e 60.320dmBzaem atividade no pais e eleitos pelo
povo. Representantes que periodicamente tém atsagéa avaliada pelo cidad&o, por meio
dos institutos de pesquisas. Nos Ultimos anos alae@ies no ambito nacional ndo séo

positivas para o Congresso Nacional.
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Pesquisas de opinido sobre a atuacdo dos parlassemia Congresso Nacional
ocorrem com uma certa frequéncia. Os levantametimsem com uma frequéncia maior em
periodos de crise politica ou, em alguns casosepoomenda de alguma entidade de classe,

veiculo de comunicagédo ou siglas partidarias.

Para entender um pouco esse cenario ao longo diss Botam selecionadas
pesquisas dos institutos: DataFolha (2015), VoxuRq@009) Ibope (2007), realizadas em
diferentes momentos da politica nacional. A pesquipe ocorreu em 2007, ap0s o
escandalo do “mensaldo” no governo Lula (2003/20@607/2010). A Vox Populi em 2009,
no intuito de saber como o brasileiro avaliava ass#® politica. Ja a mais recente, 2015,

ocorreu entre denuncias no governo Dilma (2015/p018

Tabela 1:

Ibope 2007

M Zero
m Cinco

W Dez

Fonte: Ibope (2007)

Na pesquisa lbope de 2007, o desempenho dos semadodeputados no
Congresso Nacional é avaliado positivamente por @% entrevistados. O instituto
entrevistou 2.653 eleitores que atribuiram notaszde a dez ao desempenho dos

parlamentares. Na ocasido, a média do Congressordafoi de 3,9 (Ibope 2007).
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Tabela 2:

Voxpopuli 2009

B Bem-estar do cidadao

M Beneficio proprio

Fonte: Voxpopuli (2009)

Com uma abordagem diferente, o Voxpopuli apresemtoas perguntas aos
entrevistados: 1) - Vocé acha que a politica é ativddade em que os proprios politicos sao
beneficiados? 2) — Vocé acha que as acbes doscpslddo destinadas ao bem-estar do
cidaddo? Na ocasidao, 85% dos entrevistados, naagpoceditavam que a politica € uma

atividade em que os proprios politicos sdo os leadbs.
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Tabela 3:

Datafolha 2015

W Ruim/Péssimo

m Otimo/Bom

Fonte: Datafolha (2015)

Realizada em margo de 2015, o instituto Datafolht@eeistou 2.842 eleitores
apos as denuncias da “Operacao Lava Jato”, dai@dléderal, para saber como o eleitor
avalia o desempenho de senadores e deputados.asgmcapenas 9% dos entrevistados

acreditam que a atuac&o dos parlamentares é “@inBom”.

As pesquisas apontam o0s sentimentos das ruas egdceld atuacdo dos
representantes politicos, mas essa imagem aindagevdagravada devido a agdo de um ou
uma parcela dos 513 deputados federais ou dos8desenadores. Segundo Torquato (2003):
“A imagem da instituicdo confunde-se com a de agimseus representantes. Se ha dois, trés

deputados com problemas, esses parlamentares ao&lsrando a imagem institucional”.

A imagem dos representantes publicos que atuanongré€sso Nacional € a mais
afetada, pois quando um instituto divulga o resdoltde uma pesquisa, logo a mesma vira
pauta nos meios de comunicacdo. Mas € ilusériegreque a opinido publica afeta apenas o

Poder Legislativo nacional.
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3.1 Iniciativas de comunicacéo publica no Poder Léglativo

Iniciativas ligadas a comunicacdo publica sdo uotgsso recente no Brasil. O
grande marco deste processo sdo as TV’'s Legidativd Camara (1995) e TV Senado
(1996), além do espaco aberto por meio da Lei 85/ fjue estabeleceu a Legislacdo da TV a
Cabo, qual possibilitou a criacdo e canais do Paddgjislativo, ao lado das emissoras

universitarias e comunitarias.

Mas antes desta grande expanséo e acdes nos Hetidégieos, a Camara dos
Deputados deu os primeiros passos no processorobe@rapcao com a sociedade. Em 1965,
por meio da radiodifusdo de um boletim informatieditado desde 1971, a instituicao

informava a populacéo sobre as atividades reakizad&asa de Leis.

A década de 90 foi marcada pelo ingresso nos negetr®nicos, com a instalacéao
do servico 0800, TV Céamara, a transformacdo dotibolem jornal (diario: impresso e
eletrénico) e deu inicio a programacdo da Radio &ajmalém de manter a participacdo na
Voz do Brasil. A internet contribui ndo apenas camexpansdo, mas também com a
integracdo, pois com lancamento dos portais daasGies Leis, 0s servigos e informacdes se

concentraram em um Unico local.

Para complementar a atuacao dos meios de comaaigapalisticos, externos, a
Camara e o Senado instituiram as agéncias deastias Casas de Leis. As agéncias buscam
compensar as deficiéncias existentes nos veiculsoprem a rotina do congresso, além de

pautar jornalistas.

O Legislativo é, ao mesmo tempo, limite do podelividual e/ou unidirecional,
praca de exercicio das vivéncias democraticas ®@-por dos mdltiplos interesses
dos cidaddos. Desse modo, a comunicacdo do Législapara realizar-se
plenamente, necessita de uma relacdo intima canditiagpda cidadania. Os debates
e as decisdes do Legislativo sdo objetos de cobeda midia e de pressdes
advindas da sociedade civil, representada em sUkiplas facetas em cada debate
parlamentar. Sem essa representacdo e a consequterencdo de amplas
camadas e setores da sociedade, o regime democratic se realiza
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institucionalmente, enquanto que o funcionamentos dgeus mecanismos
democraticos e a propria administracdo acabam gerse aos interesses
economicamente mais fortes (MARTINS, 2003, p. 38).

Em seus apontamentos, Martins evidencia a necessdtaPoder Legislativo ter
0 amparo de uma estrutura de comunicacéo, que is@oapenas o marketing pessoal dos
representantes publicos ou dos partidos. Essarposm mudado nos dltimos anos, pois

muitas casas legislativas tém destinado atencagdes de comunicagao.

Com os investimentos em comunicacdo publica, nePoegislativo, é possivel
validar que as ferramentas de comunicacao esta sgreradas na intencdo de levar ao
cidaddo o méximo de informacdo sobre a atuacaarpartar, abrindo desta forma um

caminho de interacdo da sociedade com os parlamasnta

O pressuposto € de que quanto maior a visibilidad@por a possibilidade de
participacdo popular e de fortalecimento da remtes@o politica, visto que a
divulgacao de informacg@es legislativas é considenamh dos principais elementos
para aperfeicoar a relagéo entre os parlamentasesis eleitores. (Matos,1999, p.
71).

Conforme pontuado por Matos, acbes de comunicagdenp trazer resultados
positivos ao Poder Legislativo, pois o desconhesimelo cidaddo pode contribuir na
formacdo de uma opinido “precipitada ou precarain base em opinides de terceiros. O
Congresso Nacional, nos ultimos anos, vem investeard comunicacdo e em campanhas de

relacionamento para aproximar as Casas Legislativa®ciedade civil.

O Senado federal e a Camara dos Deputados possadicampente 0S mesmos
meios de interacdo, por exemplo, os jornais impseskas duas Casas de Leis. Criado em
1995, na reformulacdo da Comunicacdo Social do deen@ como um dos primeiros

trabalhos da Agéncia Senado.

Inicialmente, o impresso tinha formato A4 e umagém de pouco mais de 1.000
exemplares. Com o tempo a tiragem foi elevada p@sacinco e depois dez mil exemplares.

No final da década de 90, a tiragem chegou a 5®xeinplares e ao formato tabloide. Hoje,
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e distribuido a um publico altamente diversificadon Brasilia, € comum encontrar o
periodico em pontos movimentados da capital fedal@in da possibilidade da assinatura na

versao eletronica.

O leque de interacéo é extenso, pois as Casassipdssuem jornais impressos e
eletrénicos, informativos, publicacdo de revistasliwos, TV’'s Legislativas, Radios
Legislativas, Radio Web, aplicativos para celulartablet, redes sociais, campanhas
institucionais, podcast, 0800, fale conosco, blogjetins eletrénicos, fale com deputado,
ouvidoria, e-democracia, bate-papos, lei cidad@nts e visitas monitoradas. As instituicdes
abriram diferentes frentes para interacdo com adéd, além do importante processo de
continuidade que os legisladores vém adotando guirsen investindo nas ferramentas ja

estabelecidas e, principalmente, a ado¢cado dasqrlatas moveis de interacao.

Entre as acles, a TV Senado vem apresentado tesjltaesmo que ainda néo
satisfatorio. Segundo dados disponiveis na Cashede a audiéncia ndo passa de 1.331
telespectadores por minuto no pais, enquanto aljwoal da Rede Globo, em horario menos
concorrido (6 horas da manha), atinge a marcatdepsatos de audiéncia, o que corresponde

a 1,3 milhdes de pessoas com televisores ligados.

A TV Senado chegou a ocupar o 23° lugar no rankioglbope no quesito
audiéncia, em 2005, com 14.644 telespectadoresipoito no horario nobre, ficando a frente
de canais como Band News, ESPN Internacional, NatiGeographic, Telecine Emotion e

HBOZ2.

A TV Senado produz desde documentarios até prograzuHurais, que sao
transmitidos para todo o pais por meio de anteasabplicas, além de abrir sinal para 11

capitais, sendo duas capitais — Brasilia e SdmPRacbm qualidade digital.

O Poder Legislativo brasileiro optou por um sistede informacdo que define
como seu objetivo contribuir para a formacdo ded3ws criticos e participativos.
Para tanto, os veiculos de informacdo ndo se lméaadivulgacdo fragmentada e
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episodica sobre o Parlamento. O objetivo é a emissiematica e continuada de
conteddos sobre o mesmo tema, de modo contextialigadetalhado, a fim de
oferecer elementos para o cidaddo receptor entemdmocesso legislativo e a
conjuntura politica, além do noticiario factual (Re,2008, p. 74).

Ainda segundo Barros (2008), todo esse contexttribaru na proliferacao de
estruturas de comunicacdo nas Assembleias e Carmvhnaigipais pelo pais, 0 que tem
contribuido cada vez mais com o desejo de o cidpdéicipar do processo legislativo. Como
podemos ver em ac¢les pontuais relatadas nas edigdedrum Nacional de Comunicacdo

Publica.

A Céamara Municipal de Belo Horizonte foi uma dass&alLegislativas que
buscou meios para dialogar com o cidaddao e mellorsma imagem com 0s segmentos
sociais. Mas antes da elaborar um plano de acéastabetecer metas, a Casa de Leis
encomendou uma pesquisa para saber como a ingtitia avaliada pela populacao.
Segundo a pesquisa, realizada em 2002, a image@ani@ra ainda era melhor que a da

Assembleia Legislativa de Minas Gerais.

Com os dados em maos, uma das primeiras acoesnodlanca de endereco, para
que a instituicao ficasse mais proxima do povo.&n@ra ficava “isolada” da regido central

da cidade, além de historicamente ndo ser procyeldgopulacéo.

A pesquisa também revelou que as poucas pessoaamuaté a Camara, por
iniciativa propria, iam a busca de emprego. A pe&sfoi importante para adocédo de
medidas pontuais, entre elas, a abertura da panagéncia de emprego dentro de uma

Camara Municipal.

A acéao foi possivel apos a realizacdo de convémimo & Agéncia Integrada de
Apoio ao Trabalhador (Agit), para o cidadao deidarprocurar o vereador para pedir uma

indicacdo de emprego. O posto de empregabilidezigoeapartidario e retune Forca Sindical,
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CGT, Ministério do Trabalho e Emprego, além de aonbm recursos do Fundo de Amparo

ao Trabalhador (FAT).

A Camara Municipal pode, e deve prestar servicosnaunidade que estejam a seu
alcance. Essa estratégia necessita da criagdontdespmom a comunidade (Morici,
2003, p.18).
Outras acdes envolvem a TV Camara, com produc@celacdo de duas horas
diarias de programacao, assessoria de imprensatipad-site atualizado, clipping eletrénico

de radio, TV, jornal e revista, internet populavideo institucional para distribuicdo em

escolas.

Essas agfes renderam a Camara Municipal de Beladdte, em 2002, 25 horas
e 10 minutos em programa de radio, 34 horas e 8tosrem 13 emissoras de TV. Em radio,
foram seis emissoras, com 294 noticias positivais, regativas e 253 neutras, que falam
apenas da Casa de Leis. J4 na TV, foram 159 mofidsitivas, nenhuma negativa e 199
neutras. No meio impresso, levando em consideraggornais Estado de Minas, Hoje em
Dia, O Tempo, Diério da Tarde e Diario do Comérdamam 889 noticias positivas e 81

negativas.

A assessoria de imprensa da Casa, no periodo detqrmbe recuperacdo da
imagem, contava com um coordenador, trés jornglistais fotografos, dois funcionarios

administrativos, quatro estagiarios e um office-boy

Na mesma linha, a Assembleia Legislativo Rio deeidan(Alerj) passou por
grandes transformacdes na década de 90. Nessedmegidlerj vivia no noticiario policial,
motivo para que em 1995 ocorresse uma acao de inag@@b, que levou a elevagdo da

presenca dos deputados nas sessoes.

Em outra frente, houve uma mudanca na comunicagddletj, que quase nao

existia. A sala de imprensa foi reorganizada, cdagmres substituiram as antigas maquinas
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de escrever e novos equipamentos foram adquiridse. € um reflexo do quanto a

comunicacao néo tinha tanta importancia na Casaide

Segundo a diretora do departamento de comunicagdssembleia Legislativa
do Rio de Janeiro, Dulce Janotti (1995), uma desqiras acdes foi instalar os computadores
e implantar o clipping eletrénico, que possibilitouacesso de todos os parlamentares as
matérias pertinentes a Casa de Leis. Em outraatiai a equipe de comunicacdo passou a
acompanhar todas as atividades na Assembleia, @ssdessdes plenarias as reunides das
comissdes, buscando informacdes e as repassaraldogas os 6rgdos de comunicacao do
Estado do Rio de Janeiro. Antes s se privilegiawamrandes jornais, e hoje jornais de todas

as cidades recebem informacoes.

As acdes do departamento de comunicacdo contmbufara recuperar a
credibilidade do 6rgéo junto aos meios de comuara®eforcou a transparéncia com os
jornalistas, que passaram a recorrer ao departamaotinvés de recorrer diretamente aos
parlamentares, para ter acesso as informacdes. diksm, o departamento passou a manter o

site atualizado em tempo semirreal, o que fadlit@la mais o servi¢o a imprensa.

O trabalho legislativo ndo foi o Unico pensado padpartamento. A Alerj se
transformou em um centro cultural nos finais dea®amcom pecas de teatro e conferéncias
sobre o pensamento politico contemporaneo brasil€iom auxilio de uma agéncia de
publicidade, contratada mediante licitacdo, a lajgon da Alerj foi unificada, o que facilitou
a comunicacdo e divulgagdo do conteudo pelo Estautog adultos e criangas, explicando
como funciona o parlamento. Por exemplo, as crepessaram a receber cartilha sobre o
papel da Alerj na construcdo da cidadania, os avigs estrangeiros também sao

contemplados por esse trabalho institucional.

Mecanismos para melhorar a comunicagdo com a pgpulagdo faltam, para

serem elencadas como exemplos. A Camara Municg&odtaleza foi outra instituicdo que
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buscou um canal para aproximar a Casa de Leis dadsole e vice-versa. Em 2010, a
instituicdo deu inicio ao projeto Camara Movel, tgwou os servicos Legislativos a diversos

bairros da cidade.

Essa forma de interacdo surgiu ap0s a realizacaondepesquisa realizada em

2009, que revelou o distanciamento da Camara caromasnidades.

Desde entdo, a Cémara Movel, um trailer de 7,5 dmetom duas salas
climatizadas, leva atendimento da Sala do Emprelemdentamente com outros servigos aos
bairros. Neste caso, coube a comunicacao a elgmodn material que é distribuido na acéo,

além da ponte com os meios de comunicacao parbgdoao da Camara Movel.

O Panorama tracado até aqui demostra que, dentredliplos significados da
expressdo comunicacdo publica, é possivel encontmar ponto comum de
entendimento que é aquele que diz respeito a umeEso comunicativo que se
instaura entre o Estado, o Governo e a sociedasieobjetivo de informar para a
construcao da cidadania. (Branddo, apud Duarte,R2®).

Desta forma, fica claro que as Casas de Leis fmmam a necessidade de
aprimorar a comunicagcdo das instituicbes, para or@lha imagem e se aproximar da
sociedade. As acdes fortificaram a conscientizagioe a funcdo do Poder Legislativo, além
de adotarem uma comunicacdo publica focada no doneato de informacdo para o

fortalecimento da cidadania.

Feita esta contextualizacdo, vamos nos deter, éxirpo capitulo, nas acdes de

comunicacao da Camara Municipal de Itapevi.
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Capitulo IV — Estudo de Caso: Acbes de Comunicacd@ta Camara Municipal de Itapevi

O estudo centraliza-se na Regido Sub-Oeste da dréfgdropolitana de Sé&o
Paulo, que foi estabelecida pela Lei Complementarde 8 de junho de 1973, e que é
composta pelas cidades de Barueri, Carapicuibajrdatapevi, Osasco, Pirapora do Bom

Jesus e Santana de Parnaiba.

CIDADES DA REGIAO

SUB-OESTE

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

A Sub-Regido Oeste atende as especificacdes dastitGmpbes Estadual e
Federal, que conceitua a regido urbana de munsciprotrofes que apresentem relacdo de
integracdo funcional de natureza econdmica-socéém de urbanizacdo continua,
necessitando, portanto, de acdo coordenada de edidisos que nela atuem. Conforme

consta na Constituicdo Federal:

§ 3° - Os Estados poderdo, mediante lei complemeritstituir regides
metropolitanas, aglomeracdes urbanas e microrregideonstituidas por
agrupamentos de municipios limitrofes, para integrarganizagdo, o planejamento
e a execugdo de fungdes publicas de interesse comum
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Tendo essa base, a Secretaria Estadual de Desemale Metropolitano, com
intermédio da Empresa Paulista de Planejamentoopl@itano — Emplasa — promoveu
estudo de reorganizacdo da Regido Metropolitarts@dePaulo, a partir dos quais se chegou a
divisdo das 39 cidades que integram a regido eoo @ub-regides, sendo uma delas a Sub-

regido Oeste com sete cidades.

Segundo dados do Censo 2010, a populacdo das idattex corresponde a
1.710.732 e juntas possuem um PIB de R$ 67.0578640 que representa uma PIB per
capita de R$ 39.195. Quatro destas cidades posswsnde 200 mil habitantes e problemas
em comum. O que muitas vezes faz com que uma patleepopulacdo busque os servicos
publicos na cidade vizinha. Acdo que acarreta eotess reclamacdes dos representantes

publicos.

A Sub-Regido Oeste teve 0 seu processo populacishaho incrementado a
partir do século passado, crescendo as margengtiga &strada de Ferro Sorocabana, atual
Linha 8 Diamante da Companhia Paulista de Trensrddelitano (CPTM), trecho que
compreende as Estacfes Julio Prestes e Amador BAenonsolidagdo, como eixo mais
adensado a Oeste da Capital, ocorreu na décady derb a influéncia das Rodovias Raposo

Tavares e Presidente Camilo Castelo Branco.

Segundo dados do Censo 2010, a sub-regido remme8¢dfto da populacdo
metropolitana. O grande contingente populacionakentra-se nos municipios de Osasco,

Carapicuiba e Barueri, com cerca de 1,3 milhdcedsqas ou 74,7% do total da sub-regiéo.

Com excecdo de Carapicuiba (0,70%) e Osasco (0,2480pemais cidades
apresentaram no ultimo decénio taxas de crescimgaraografico superiores as Regides
Metropolitanas, com destaque para Santana de Bayraim 3,82%, a maior registrada na

Regido Metropolitana de Sao Paulo, e a menos pspiHoapora do Bom Jesus, com 2,41%.
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Os numeros ainda sdo mais generosos quando falmosrcamento publico,
pois Osasco tem o terceiro maior PIB da Regido dyetitana, com R$ 39.199 Bilhdes
(2014). Resultado tanto da atividade industriaihaeescente, quanto das atividades
comerciais e de servicos, que assumiram um papgopderante na economia local nas

ultimas décadas.

Ja Barueri desponta com o quinto maior PIB, consacele 27 bilhdes de reais,
superada apenas por S&do Paulo, Guarulhos, OsaSéo &ernardo do Campo. Porém a
cidade constituiu-se no maior PIB per capita dan@eaSao Paulo, com R$ 102.013,00, por

decorréncia das sedes de grandes empresas e déaupe{poquimico.

Recentemente, a regido foi batizada de CIOESTEnrs&@oio Intermunicipal da
Regido Oeste Metropolitana de S&o Paulo — consqumoenvolve as sete cidades da Sub-
Regido Oeste, além da cidade de Cotia que inte§ubaRegido Sudoeste. Com essa unidade
administrativa, os prefeitos pretendem realizareacue solucionem problemas comuns,
entre as cidades, além de fortalecer os municipoBusca por investimentos dos governos
Federal e Estadual, pois juntas as cidades repaeseh23% do Produto Interno Bruto do
pais e possuem 1.373.043 eleitores. Atualmentefeifr da cidade de Osasco, Jorge Lapas

(PT) é qguem preside o consoércio (Eleito em 201 pm mandato de um ano).

E neste cenario que os Poderes Legislativos dagisieides atuam para atender as
demandas da sociedade, os interesses dos segrsentas e elaborar e aprovar leis que
contribuam com o crescimento socioecondmico que eeonrendo nas ultimas décadas na

regiao.

Conforme mencionado por Oliveira (2005), o Legistamunicipal deve ter uma
atuacdo plural e estratégica para envolver osetifes setores da sociedade, em prol do

interesse publico. Esse caminho pode ser tracadagi®s de comunicacéo, que podem ser
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um importante instrumento para conhecer as ne@ekssdla populacdo, ou com implantacao

de veiculos que divulguem suas ac¢des e estabetet@edback com o cidadao.

Para tracar a atuacdo do Poder Legislativo Muricgpdase da analise sera a

Camara Municipal de Itapevi.

4.1 A Camara Municipal de Itapevi

Antes como um distrito da cidade de Cotia (SP)peita ganhou status de
municipio a partir de 18 de fevereiro de 1959, @rei Estadual 8.525, sancionada pelo
governador Carvalho Pinto. Na primeira eleicao Rsl@aramez foi eleito prefeito da cidade
e Américo Fernandes, Bemvindo Moreira Nery, Cresti@ongalves Junior, Francisco
Nazarino do Nascimento, Joaquim Mendes de Morasg, Novaes, Mario Cavanha, Miguel
Leonardo, Paulo Nunes, Pedro de Oliveira e Si@atro Pedro Paiva compuseram a 12

Legislatura (1960/1963) da Camara Municipal dedtap

A exemplo de outras cidades brasileiras, na dédad@0 foi promulgada a Lei
Orgéanica do Municipio de Itapevi, observando osgipios estabelecidos na Constituicdo da
Republica (1988) e na Constituicdo do Estado de F#do. A Lei Organica normatiza e
estrutura os Poderes Executivo e Legislativo mpaisi dando-lhes as competéncias, além de
regulamentar a politica para diferentes setoresodi@dade, desde a agricultura & saude, além
de passar por temas como educacédo, habitacdonsameabasico, meio ambiente, transporte

e assisténcia social.

Atualmente a Casa de Leis estd na 13?2 LegislaB@®3(2016) e conta com 17

vereadores, eleitos no pleito de 2012.



40

O crescimento de Itapevi é notério. O orcamente@asie R$ 330 milhbes em
2008 para R$ 609 milhdes em 2015. Resultado deomnrto de a¢gbes de politicas publicas,
que ocasionou a instalacdo de diversas empresas,dd melhorias nas vias publicas e nos

servigos publicos.

Os resultados destas acdes colocaram Itapevi o gfe cidades médias, com
mais de 200 mil habitantes, que se desenvolverasima@damente do que a média nacional.
Esse grupo é formado por 48 cidades, que entre @IR.0, tiveram um crescimento 153%

no PIB. Nesse mesmo periodo, o crescimento do rRiSleiro foi de 94%.

Tudo indica que a cidade ainda pode gerar nova®gdg emprego, pois tem um
parque industrial em franca expansao, que nos agtianos — 2005/2012 — obteve um
aumento da ordem de 40% no numero de novas empiregtatadas. Com um parque
industrial do tamanho da cidade de Jandira, a eidattla conta com cerca de 15km? de area

disponivel para novos empreendimentos.

4.2 Estrutura da Comunicacéo da Camara de Itapevi

A assessoria de imprensa da Camara Municipal geviasta presente em todos
0s eventos realizados na Camara, e em grandedeetatividades externas, quando algum
vereador tem agenda parlamentar e solicita aconapatito da assessoria de imprensa.

Segundo Salles (2004), no artigo “Assessoria dednga no Setor Publico”, por
meio do acompanhamento é possivel uma melhor @digaly dos atos para a sociedade,
facilitando a transmissdo, de maneira correta dowme, das informacdes de interesse
publico, necessarias a populagédo seja por meioaleria jornalistico inserido nos veiculos

de comunicacao ou ainda via pecas publicitarias.
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Para atender a demanda de comunicacdo da Casa ige d.eSetor de
Comunicacédo foi estabelecido por meio das Leis Bpais: 2.055/2011, 2.075/2011,
2.294/2014, 2.294/2014, 2.259/2014 e 2.250/20%m alas Resolucdes: 4/2010, 4/2011,
3/2014 e 8/2014.

No organograma da comunicagcdo existem quatro coaddeias: Comunicacao
Legislativa, Imprensa, Nucleo de TV Camara e Cemnialo A equipe possui dez servidores
(trés jornalistas, um publicitario, dois fotégrafasm web designer e dois assistentes
legislativos) entre comissionados e efetivos, get@cedivididos nas funcdes existentes na
comunicacdo, com excecao as de jornalista, welgrtksse fotoégrafo que sdo ocupadas por
profissionais com formacéo especifica.

A Coordenacédo de Comunicacdo tem como coordenad@enalista Jaqueline
Cruz, responsavel por gerenciar toda estruturaodeugicacdo da Casa de Leis. Compete a
coordenacao formular, coordenar e supervisiondetavacdo de programas concernentes a
politica comunicacdo social da Camara Municipalltdpevi, além de controlar, orientar e
dirigir a execucdo das tarefas relativas a divillgagas atividades da Camara, mediante os
diversos meios de comunicagao; atender a todalatigi legislativa que promova a Casa de
Leis; e assessorar, nos assuntos de sua competeReisidéncia, as Comissfes Permanentes
e Temporarias e aos vereadores.

Mesmo sendo uma Coordenadoria, o Nucleo de TV Gamdo tem um
coordenador nomeado, mas as atribuicbes s&o edasutaelos servidores de forma
compartilhada e gerenciadas pela Coordenagdo deuricegdo Legislativa. Cabe a
coordenacao planejar e coordenar a reportagemyta paa edicédo, definir a linha editorial
integrada com os demais veiculos de comunicac&ada de Leis, zelando pela producao de

conteudo que integre os demais veiculos, propaoidm qualidade e eficiéncia para
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promover a interagdo com a sociedade e apresestatiadades do Poder Legislativo
Municipal.

O relacionamento com a imprensa, uma das principéigdades, € de
responsabilidade da Coordenacdo de Imprensa codenpala Publicitaria Fernanda
Coimbra. Compete a coordenacdo gerenciar as agddwwgacao institucional da Camara
Municipal de Itapevi junto aos 6rgaos de imprendazer o atendimento aos jornalistas e
profissionais de imprensa em relacédo aos assurgtgicionais.

Acdes de da Coordenacdo de Eventos e Cerimoniaésénmpenhada pelo
jornalista e mestre em comunicacdo contemporaréa, Gamilo, que é o responsavel por
coordenar, supervisionar e dar apoio a realizag&cedentos de carater institucional, a serem
realizados e/ou organizados pela Camara Municgh@h de orientar as acdes cerimoniais e

protocolares da instituicao.

4.3 Atividades da Assessoria de Imprensa da Camade Itapevi

Analisando as atividades da assessoria de imppmrsabe-se que as demandas
sao atendidas conforme a necessidade e néo pekténeia de um planejamento ou objetivo

pré-estabelecido.

Um bom trabalho de comunicacdo destaca-se por@uneidade, o que permite
que ele seja reconhecido pelos veiculos de contfuca pelos segmentos sociais.
(LOPES, 2006, p. 9)

Nota-se que apesar da falta de um planejamento ehjgtivo para alcancar, a
estrutura de comunicacdo da Camara Municipal geeviae a sua assessoria de imprensa
mantém um trabalho de continuidade no processo migativo, seja por meio de site, TV
Céamara ou pelo envio de releases a imprensa régiessa acdo, ao menos, impede que
informacBes incorretas se tornem de conhecimentblicoy pois mesmo sem um

planejamento de curto, médio e longo prazo, o setotém os parametros estabelecidos e o
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atendimento a imprensa, independentemente dadeobéesa Diretora — algo que acontece a

cada dois anos — ou da mudanca de legislatura.

O papel da comunicagéo é planejar e coordenar txlatividades cooperativas de
comunicacdo, gerenciar a imagem coorporativa, asasanovas midias e as
geréncias setoriais para imagem coorporativa. (FHRR, 2003, P. 140)

Ainda segundo Ferreira (2003), a comunicacao exerpapel de gerente do
processo, ligado diretamente ao presidente em ieix®rcom objetivo de estabelecer uma
linguagem unificada para ser usada na comunicagdlea.

Entre as ferramentas de comunicacdo implantada€amara Municipal de

Itapevi estdo o sitewfww.camaraitapevi.sp.gov)e a TV Camara. O site € a principal

ferramenta em atividade, pois retne todas as ir#o@es sobre a Casa de Leis e a atuacao dos
parlamentares, além de conter a legislacdo muhisifuBeos, fotos, clipping online, noticias,
agenda de eventos, historia da cidade, galeriandgens, constituicdes Estadual e Federal,
hino, transparéncia, hino, entre outras funcdesit®também € o canal para transmissao, ao
vivo, das sessdes pela TV Camara.

Criada pela Lei Municipal N° 2.055/2011 e pela Resio 03/2011, A TV
Camara é o segundo canal de comunicacéo estaloetecidasa de Leis. Por meio da TV séo
transmitidas as Sessodes Ordinarias e Extraordmaiém da producdo de conteudo: videos
institucionais, reportagem e programa jornalistico.

A TV tem 520 horas de programacédo, contanto assrtiesdes das sessoes,
telejornal, reportagens e material institucionake@vico de flmagem e edicéo é realizado por
uma empresa terceirizada.

As coordenadorias de Imprensa, Comunicacdo LegslaCerimonial e TV
Camara trabalham de formas integra para coberag&wkentos e producéo de contetdo. Para

lanhéz (2003), a integracdo entre os setores deiroatdo estabelece um relacionamento
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harmonioso e produtivo, que se transforma em apogatos da organizacdo, mesmo em
momentos dificeis.

Mesmo sem um planejamento, essa integracdo pdassilkals mais de 500 horas
de programacéo na TV, além da producdo de 500stgpdm o site e a publicacdo de 217
matérias, de forma gratuita em jornais e sitesedéo, entre os 305 releases encaminhados

em 2014.

Releases e Clipping 2014

Site Camara

|
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I
Releases
|

o
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Fonte: Cdmara Municipal de Itapevi abril/2015

A assessoria de imprensa também contatou os veieds a publicacdo de
matérias, vistas como negativas ou por informagéssncontradas. Algo que ocorreu em 80
publicacdes feitas de forma espontédnea. A assassonbém fez o clipping das mensagens
comemorativas feitas pelos parlamentares nos pdaaregiao.

A assessoria de imprensa monitora 0s acessosedonsis ndo tem nenhuma acgéo
planejada para melhorar o acesso de itens pouegsaos e divulgacdo do canal. Com uma
média de quatro atualiza¢Bes por semana — levandmesideracdo o conteudo jornalistico —

as noticias nao figuram entre os dez itens massades da plataforma.
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Itens mais acessados no site 24 de julho de
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Fonte: Cdmara Municipal de Itapevi julho/2015

Noticias aparecem na décima sexta colocacdo coB®0D GBessos. Entre as
noticias mais acessadas séo: Bolor autoriza canguittslico para preenchimento de 40 vagas
no legislativo (2.148 acessos); TV Camara chegadade de Itapevi (1.849 acessos);
Aprovado projeto de lei que institui auxilio alintegdo através de cartdo (1.462 acessos);
Vereadores tomam posse em Itapevi e elegem Mes#oRir (1.360 acessos); Aprovado
projeto de lei de denominacéo de rua (1.309 acpssos

Apesar dos dados e de contar com profissionais adifenentes formacdes em
comunicacao, as coordenadorias ndo contam com wd@ especifica para melhorar a
visualizacdo do conteudo jornalistico. Para Chrap@006), a visibilidade midiatica permite
o reconhecimento publico e constitui o lugar em gseacfes individuais e coletivas sdo
socialmente legitimadas, de modo a influenciar endg dos meios e colocar-se como fonte

de noticias, o que é tarefa imprescindivel pa@g@anizacdes contemporaneas.

Noticiar se tornou a mais eficaz forma de agir nendo e com ele interagir; as
relacdes com a imprensa passaram a constituir ygpeQéo prioritaria na estratégia
das instituicBes, tanto as empresas quanto asrgoventais, para as interacfes com
a sociedade — a qual se ligam, hoje, mais por ti@sunicativas do que por
atividades ou acdes de materialidade objetiva. (EANRRO, 2003, P. 140)

Conforme os apontamentos de Chaparro, uma acd@dsolao conteudo

jornalistico contribuiria no processo de visibiltiéa transparéncia e informacao ao cidadao,



46

porém conforme mencionado néo existe um planejarmra o contexto. O que para Scheid
e Barichello, esse seria um processo obrigatodis, @ através da visibilidade midiatica que
as organizacdes buscam justificar suas opcdespatdiso apoio ou a simpatia da opinido

publica.

Na busca por uma integracdo ainda maior entre assntkee comunicacdo e a
ampliacdo, mas sem mencionar um planejamento ao/ongrto e meédio prazo, as
coordenadorias envolvidas com o0 processo de comAwc apresentaram projetos para
reformulacdo das midias existentes e a criacdo uleso Processo Administrativo N°
15/2014, que propde a criacdo do boletim semamaprésso e eletrdnico); Processo
Administrativo N° 45/2014, que solicita a contracde agéncia de publicidade para
elaboracdo de material grafico e campanhas institais; Processo Administrativo N°
09/2013, que pede a inclusdo da Camara de Itapemiagrama Rede Legislativa e Processo
Administrativo N° 38/2015, que pede a elaboracaoatenativa para o uso das redes sociais,
informativo, radio web, aplicativo para plataforrmadveis, reformulacéo do site e manual de

identidade visual.

Além dos pedidos de inclusdo de novas ferramentascamunicagcdo, 0s
servidores da comunicacdo também solicitaram cdesa@apacitacdo e visita técnica ao
Congresso Nacional. Além disso, o Processo Admatigb N° 05/2015 solicita
financiamento para o curso de reportagem em T\Weocesso Administrativo N° 107/2015

solicita financiamento para o curso de photosh@meado.

No acompanhamento foi possivel notar a centralididenformacdo em dois
meios de comunicagdo existentes na Céamara Munidpalltapevi. Mas a falta de
planejamento e objetivo compromete algumas ati@slal$so ficou claro a partir da pesquisa

de opinido levada a cabo.
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4.4 A opinido do cidadao registrada em pesquisa

7

A necessidade de saber a opinido do consumidorssivab cliente é uma
realidade entre empresas privadas. A pesquisdaoamo uma ferramenta para manterem-se

competitivas no mercado que atuam.

Os dados da pesquisa possibilitam a formalizac&esttatégias, além de ser um
instrumento de apoio para a tomada de decisdes.ddfimacdo de pesquisa de opinido é dada

por Malhotra (2001):

Pesquisa é a identificacdo, coleta, analise erdissgdo de informacbes de forma
sistematica e objetiva e seu uso visando a melharabomada de decisdes
relacionadas a identificagcdo e solucéo de probl¢maportunidades) em marketing.
(MALHOTRA, 2001 p. 45)

Partidos politicos, candidatos e, principalmenistituicbes publicas estdo dando
cada vez mais importancia as pesquisas, pois preddentificar e atender as necessidades e

expectativas politicas de seus eleitores para séenean atuantes no “marcado politico”.

Em outra frente, instituicdes publicas estdo reswo as pesquisas para saber
como o cidad&o avalia a instituicdo e como est@agéem do 6rgao publico. Um exemplo
sobre esse tipo de acdo ocorreu nas Camaras Maisid Belo Horizonte (MG) e Fortaleza

(CE).

Segundo Mattar (1992), nas pesquisas (amostratsficias) € possivel conhecer e
controlar os erros causados pelo fato de se utilimea amostra cientifica que pode contribuir

na solucéo de problemas pontuais.

Foi por meio de pesquisa que o entdo Diretor Ger&lamara Municipal de Belo
Horizonte (MG), Carlos Sales Morici, descobriu gi® das pessoas que passavam pela

Camara iam pedir emprego.
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Os dados disponiveis sobre Itapevi indicam quedade consegue atrair novos
investimentos e aumentar sua arrecadacao. Magyupar, a populagédo nao sente 0 mesmo
avanco em alguns servi¢os publicos. Segundo pesthope, que entrevistou 504 moradores
em 2012, para saber os principais problemas daleidasaude encabeca a lista com 51%,
seguida por educacédo 6%, seguranca publica conir&psjto 5% e opcdes de lazer 3%. A
pesquisa foi realizada em julho de 2012, com 504adwes de diferentes bairros, faixa

etaria, renda e escolaridade.

Na busca por dados referentes a opinido do cidsal@re@ a Camara Municipal de
Itapevi, sentiu-se a necessidade de coletar daal@sdade, seguindo a metodologia adotada

pela ultima pesquisa Ibope (2012), que teve coroo é&eicdes municipais de 2012.

A coleta de dados ocorreu entre os dias 8, 9 eel@dalo de 2015, adotando as
especificacdes técnicas do Ibope: 504 entrevista@dsy homens e 257 mulheres),
escolaridade (até 42 série do fundamental, 52 €8 do fundamental, ensino médio e
superior), faixa etéria (16 a 24 anos; 25 a 29;a8®a 39 anos; 40 a 49 anos; 50 anos e mais)

e renda em salérios minimos (mais de 2; mais d2 & até 1).

Na pesquisa, os entrevistados foram questionadws smal nota de zero a dez
dariam & atuacao dos vereadores. Na ocasido, apg#aatribuiram no 10 aos parlamentares

municipais.

O resultado ndo se assemelha a avaliagdo dos ddeguFederais e Senadores,
gue obtiveram a nota maxima apenas de 2% dos etades, porém os dados sinalizam que
a avaliacdo do cidaddo em relacdo ao desempenbadezes itapevienses ndo é tao positiva,

pois 40% atribuiu nota zero.

Tendo em vista a triparticdo das funcées do Estddloder Executivo, o Poder

Legislativo e o Poder Judiciério — vigentes no Brasentrevistado também foi questionado
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se conhecia as funcbes do Poder Legislativo Iddal.ocasido, apenas 18% afirmaram

conhecer as atribuicdes da instituicao.

Ficou claro, deste modo, para o pesquisador, codaecimento de uma parcela
significativa - 82%, dos entrevistados - sobrdumgdes do Poder Legislativo municipal.
Estes acreditaram que a Camara Municipal faz mhot®oder Executivo municipal. Para
Torquato (2003), essa visao do cidadéo sobre slatigio espelha uma realidade do pais. Em
suas palavras: “como se poder fazer uma imagemndepéndéncia de legislativos se
costumeiramente em muitos estados e municipioggsldtivos trabalham a reboque dos

executivos? .

No capitulo a seguir trazemos nossas consideragi@e o caso apresentado, a

titulo de conclusao.
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Capitulo V - Consideragdes Finais

Ontem, hoje e amanhd, a comunicacdo foi, é e ser&desafio diario para
empresas e instituicdes publicas que buscam manteonquistar clientes, consumidores ou

eleitores.

A iniciativa privada tem uma preocupacao constanta a comunicacao: é usual
nas empresas haver setores de comunicacdo bentumstas para atender, manter e

conquistar novos clientes.

J& no meio publico, diferente do que ocorre ndatii@ privada, a comunicacao
expandiu-se de forma mais lenta. Apenas na dé@mdawvknta, no Brasil, os 6rgdos publicos
efetivaram uma politica continua de comunicac&ainf8a mais recente é a acado dos Poderes
Legislativos nessa direcdo, embora, como relatddga exemplos significativos de

comunicacao publica nessas instituicdes.

Para melhor expor as consideraces finais dessgoest concluséo esta dividida
em trés pontos principais: o papel do assessomgeensa, a importancia da pesquisa de
opinido para subsidiar seu trabalho e as ac6espedeimplementadas em cidades de porte

meédio, tomando como referéncia o que foi possivsérvar em Itapevi.

O processo de estruturacéo e valorizacdo da coagétcem 6rgaos publicos -
tudo indica- veio para ficar. As noticias diarias,cobrancas e as leis tém contribuido para

essa profissionalizacéo e investimentos em acdesrdanicacao.

Conforme mencionado no estudo, o trabalho da ass@se imprensa iniciou no
Brasil em 1909, durante o governo do presidente Riécanha, ao implantar a Seccédo de

Publicacbes e Biblioteca. Essa iniciativa foi o coada estrutura da assessoria de imprensa
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gue temos hoje, além de ser uma acéo que foi se@pndo em cada governo e em outros

orgaos publicos.

O aprimoramento mais recente fez com que muitosjstas que atuavam em
redacdes migrassem para area publica, além de utreparcela que durante a graduacao
estagiaram em instituicbes publicas. No ambito ipaplesta acdo possibilitou criar uma
relacdo do assessorado com a midia e, principaémeoin o seu publico interno e externo,

criando ou melhorando a imagem da instituicao.

A assessoria de imprensa tem como foco estabeleceom relacionamento com
a midia, para que o cidad&o passe a ter conhedrsehte a instituicdo, eventos e acdes, por

meio de veiculos formadores de opiniao e creddulel

A assessoria de imprensa recorre a midia paraiarotis feitos do assessorado,
mas também para ter um maior acesso no disputggaesnidiatico, além de auxiliar na
criacao de veiculos da instituicdo para complementaeesso do cidadao a informacgéo. Tudo

intermediado por profissionais capacitados.

A presenca destes profissionais minimizou as dévigacomunicacao interna e
externa, além de profissionalizar, segmentar e e@nanma continuidade nos veiculos
existentes nas Casas de Leis, 0 que tem crederzaadovez mais o carater informativo que

publicitario aos meios.

Como nem todo jornalista tem conhecimento, minisalre as atividades do
Poder Legislativo, o assessor de imprensa vem ibaoimdo para que o jornalista néo
divulgue informacdes incorretas, além de faciltaacesso as fontes e aos dados técnicos

traduzidos.

Durante a andlise, ficou claro que a presenca siEesasr de imprensa em 0rgaos

publicos e em especial no Poder Legislativo venseguaindo transmitir que as instituicdes



52

publicas querem ter um compromisso permanente ctrangparéncia e o dialogo. De fato,
cabe a assessoria de imprensa implementar aségsgtpara comunicacdo publica,

efetivamente democraticas e de interesse da sdeieda

Diferentes institutos de pesquisas tém mostradoogpeder publico ndo € bem
visto pelos cidaddos. Apuramos neste estudo comomals Casas de Legislativas, em

diferentes instancias, tém lidado com o resultaksas pesquisas.

De vild a aliada, a pesquisa de opinido tornourse ferramenta importante para
entender como o cidadao vé e avalia o Poder Léigsla os seus representantes. Em poder
dos dados, a assessoria de imprensa tem ajudadoraale elaborar um planejamento de
curto, médio e longo prazo, visando a aproximagiaeidaddo com a Casa de Leis e para

realizacdo de acdes pontuais.

Porém, pode-se constatar que geralmente ndo h& dadmesquisa de opinido em
relacdo a Legislativos municipais. Assim, mesmo @s&es orgaos disponham de uma
assessoria de imprensa, o trabalho do assessore otw escuro”, pois ndo ha uma

sinalizagdo ou direcionamento para o seu trabalho.

Isto se verificou na Camara Municipal de ltap@vride até entdo ndo se havia
realizado uma pesquisa de opinido sobre a percedg&omunicipes em relacdo ao
Legislativo. A inexisténcia de uma pesquisa deggedificulta ou mesmo impossibilita que
os profissionais estabelecam um planejamento qeeiadlne os veiculos de comunicacdo da
Casa para sanar os ruidos entre o emissor e aoeoap entre a Camara e cidadao, além de

impossibilitar a mensuragao de resultados maisretos

Ao analisar a estrutura de comunicacéo da Camarachdal de Itapevi, nota-se
gue para uma Casa de Leis de porte médio, a Cgoasai um bom potencial humano. A

instituicdo conta com profissionais com formacaodfarentes segmentos da comunicacao
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social, mas apesar da existéncia deste colegiadtiprofissional, percebe-se que as
demandas da comunicacdo e assessoria de impremsatesd@lidas de modo “reativo” -

conforme a necessidade - e ndo em funcéo de urej@haento ou objetivo pré-estabelecido.

Esse comportamento faz com que a assessoria densaptenha apenas a visao
da Casa de Leis sobre o que € noticiado, praticamdomondlogo no processo de
comunicacao publica. Fazendo com que o assessorpdensa ndo exerca o seu o papel de
planejar todas as atividades cooperativas de caagéd, gerenciar a imagem coorporativa, a

marca, as midias e o trabalho integrado.

Nota-se também que a Casa de Leis e a assessdngsa desconhecem a
Visdo que o publico tem da instituicdo e dos sepsesentantes, algo que seria diferente se

existisse uma pesquisa para nortear os trabalhos.

Assim, entendemos que foi relevante a pesquisgigdo que conduzimos em

Itapevi, utilizando critérios analogos ao utilizadbope, conforme exposto anteriormente.

No levantamento realizado, ficou claro que a insiito ndo é bem avaliada pelo
cidaddo. Além disso, uma parcela significativa dekece a funcdo da Poder Legislativo
Municipal. Isto reforca a percepcdo da necessiddeleum planejamento para que a

comunicacao publica seja mais eficiente.

Mesmo com 0s avangos, é notéria a caréncia de stnawa de comunicacgao,
junto ao Poder Legislativo municipal, que conteabaub-areas da comunicacdo atuando de
maneira integrada e com profissionais, jornalistagmacitados para facilitar/intermediar o
acesso a informacdes diversas sobre o municipimifiedo que o cidad&o tenha uma relacdo

de proximidade com o Poder Legislativo, além déifaca regionalizacao.

Apesar desta caréncia, algo pode ser feito. E swemiapear os publicos e

identifica-los para diagnosticar qual o melhor ¢algacomunicacéo para acessar esse publico,
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além da linguagem mais adequada para cada puldsmenvolve estudos para desenvolver

esse mapeamento, 0 que requer a participacaordaigbals na assessoria de imprensa.

Também é necessario que essa interacdo com osndi@empublicos ocorra com
alguma frequéncia - maior ou menor -, dependendongartancia de cada segmento dentro
do planejamento. Esses publicos podem ser facikridentificados por meio de pesquisa de
opinido, pois assim 0s anseios podem ser sanadi@&s. disso, torna possivel a criacdo de

lacos duradouros e leais com cada um.

Vale destacar que o espaco do Poder Legislatiber@ao debate em audiéncias
publicas, sessdes legislativas e os meios de coagfiv da Casas de Leis — € 0 espaco ideal
para promover a participacdo e a valorizacdo dadéid, respeitando as caracteristicas de
cada um, a bagagem cultural e os objetivos, pdedéio atendido e informado garante mais

credibilidade a Casa de Leis e aos agentes pdalitjae atuam nela.

Seja para legitimar ou para formar a imagem-ebocda instituicdo, a
comunicacao e o assessor de imprensa sdo instasnestessarios para efetivar as agfes de
transparéncia de aproximacdo com o cidaddo, qustitem um desafio diario nos

Legislativos brasileiros.
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