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Resumo

A comunicacdo municipal é uma area que tem vindo a ganhar importancia nos
municipios portugueses, e no distrito de Viana do Castelo ndo é excecdo. E através dela
que os autarcas se dao a conhecer e comunicam as politicas municipais junto dos varios
publicos, razdo pela qual lhe atribuem um grau tdo elevado de importancia. Esta tese de
mestrado consiste num estudo empirico que teve como objetivo estudar exaustivamente
a Comunicacdo Municipal praticada em cada um dos dez municipios que integram o
distrito de Viana do Castelo. Para tal entrevistaram-se os presidentes e questionaram-se
0s responsaveis pela area da comunicagdo dos respetivos muncipios. Esta investigacao
visou, por um lado, apurar quais 0s tipos, objetivos, metas a alcancar e contetdos da
comunicacdo municipal praticada pelas camaras municipais. Por outro, aferir se 0s
municipios ja aderiram as novas ferramentas de comunicacao e de que modo, bem como
tentar perceber quais as mudancas que essas tecnologias acarretaram. Conclui-se que a
comunicagdo levada a cabo pelos municipios em estudo esta no bom caminho, embora
tenham de planear a comunicagédo de forma integrada, ou seja, precisam de implementar
um plano global de comunicac¢éo, para quatro anos, que inclua a comunicacao de crise e
ndo podem continuar a descurar as estratégias de marketing politico, cada vez mais

necessario se quiserem ser municipios bem sucedidos.

Palavras-chave: comunicacdo politica, marketing politico, internet e redes sociais,

assessoria de imprensa, imprensa regional, comunicagdo municipal.
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Introduciao

A comunicacdo, nomeadamente a comunicagdo municipal, € uma &area que tem vindo a
ganhar importancia nos municipios portugueses, e no distrito de Viana do Castelo ndo é
excecéo.
E através da comunicagdo municipal que os autarcas se ddo a conhecer e comunicam as
politicas municipais junto dos varios puablicos, razdo pela qual Ihe atribuem um grau téo
elevado de importancia. De facto, a comunicagdo municipal é vital para o
desenvolvimento de um municipio, ja que é considerada a voz do municipio, pois €
através dela que se estabelece a interacdo entre o municipio e os diferentes publicos.
A comunicagéo e poder. Em pleno século XXI, quem ndo comunica ndo governa, alids
“Governar ¢ Comunicar” ¢ o nome de um dos mais recentes manuais sobre a
comunicacdo autarquica. Neste livro de Custodio Oliveira (2012, p. 15) pode ler-se:
“gerir a coisa publica exige um conjunto significativo de instrumentos e
conhecimentos onde a comunicacdo desempenha um papel relevante. A boa
governacdo exige uma atuacdo com base numa estratégia bem definida, assente
em escolhas ideoldgicas e em orientagdes éticas claras. A acdo para ter eficacia
no espago publico necessita ser comunicada, posta em comum ¢ partilhada”.
A comunicacdo em geral e a comunicacdo municipal em particular sdo, de facto, temas
apaixonantes e inesgotaveis. S30 estas as razfes que levaram a escolha do tema “A
Comunica¢dao Municipal: o distrito de Viana do Castelo”.
Assim, este trabalho de investigacdo tem como objetivo estudar exaustivamente a
Comunicacdo Municipal praticada em cada um dos dez municipios que integram o
distrito de Viana do Castelo. Nesta linha, sdo objetivos deste estudo: investigar e
comparar o tipo, objetivos, metas a alcancar e contetdos da comunicagdo municipal
praticada pelas camaras municipais; perceber se 0s municipios fazem uso das préaticas
de marketing politico; saber até que ponto é utilizada a comunicacdo politica ou a
comunicacdo municipal; se existem diferencas entre elas; explorar e comparar o tipo de
trabalho desenvolvido pelos diferentes gabinetes de comunicagdo, nomeadamente no
que respeita as fungdes, tarefas e papel que desenvolvem, bem como os instrumentos de
comunicacdo que utilizam; perceber o peso que os assessores de imprensa ou de
comunicagdo representam para os diferentes autarcas; analisar o relacionamento
existente entre os media, nomeadamente a imprensa regional, e 0s varios municipios;

apurar se 0s municipios contam com planos de comunicagdo integrada e planos de
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comunicacdo de crise. Como nos encontramos na fase da era digital, pretende-se, de
igual modo, apurar se 0s municipios ja aderiram as novas ferramentas de comunicagéo e
de que modo, bem como tentar perceber quais as mudancas que essas tecnologias
trouxeram para 0 municipios, municipes e gabinetes de comunicacdo em questdo. Tendo
em conta a proximidade das proximas elei¢cBes autarquicas e a situacdo econdmica e
politica atual, pretende-se saber o que € que os diferentes publicos, dos dez municipios
em estudo, podem esperar da comunicacdo autarquica dos respetivos municipios, bem
como quais sdo os desafios comunicacionais de cada uma das autarquias em estudo
neste periodo de tempo.

A questdo principal que direcionou toda esta tese foi “como ¢ que comunicam o0s
municipios do distrito de Viana do Castelo e se comunicam bem?”

Para tal, exploram-se conceitos como a “comunicagdo politica”; o “marketing politico”
e o “marketing eleitoral”; o “ciberespago”, a “internet”, 0 “governo eletronico local” e
as “redes sociais”; a “assessoria de imprensa” e 0S “gabinetes de comunicacido”; a
“imprensa regional” e a “comunica¢cao municipal”.

Este estudo sobre a comunicacdo municipal no distrito de Viana do Castelo divide-se
em duas partes. A primeira parte diz respeito ao enquadramento tedrico e é composta
por sete capitulos. No capitulo I, designado de “A importancia da Comunicagao Politica
no século XXI”, pretende-se abordar, ainda que de forma sucinta, dada a sua
complexidade e abrangéncia, a temética da comunicacdo politica, especificando e
explicando os seus principios, conceitos e tendéncias, bem como distingui-la da
comunicacdo eleitoral. No capitulo II, denominado de “A importancia do Marketing
Politico e a sua aplicagdo pratica”, destaca-se a relevancia da utilizacdo permanente do
marketing politico, e explicam-se 0s seus principios, conceitos e tendéncias, fazendo-se
ainda uma breve distingdo entre o marketing politico, o marketing comercial e o
marketing eleitoral. No capitulo III, apelidado de “A Comunica¢do no Ciberespaco”,
procura-se explicar a importancia crescente da Internet e das novas ferramentas de
comunicacdo, como as redes sociais, para 0 campo da comunicacao politica, ou seja, sdo
exploradas as potencialidades que a world wide web acarretou e continua a potenciar
para as varias areas da sociedade, nomeadamente para a politica. No capitulo 1V,
designado de “A importancia da Assessoria de Imprensa e do Gabinete de
Comunicagdo”, evidencia-se a importancia da assessoria de imprensa no campo da
politica. Referem-se 0s Vvarios instrumentos que 0s assessores tém ao dispor para

comunicar eficazmente, bem como se destaca o seu papel e as suas funcGes. Tendo em
3
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atencdo, a aposta crescente nos gabinetes de comunicacao procura-se definir o que séo
estes gabinetes, os papéis e funcbes que desempenham e a sua importancia para uma
instituicdo politica. No capitulo V, denominado de “A TImprensa Regional”, faz-se uma
breve analise da imprensa regional, com énfase para o papel e a importancia dos media
regionais na comunicacao de proximidade. Focam-se também aspetos importantes como
a imprensa regional eletronica, a relacdo existente entre a imprensa regional e 0s
municipios e qual o futuro e os desafios da imprensa regional. Tendo em atengdo o
objeto de estudo, ainda se aborda a imprensa regional no distrito de Viana do Castelo.
No capitulo VI, designado de “A caracterizacdo do distrito de Viana do Castelo”,
pretende-se dar a conhecer a realidade do distrito, no que respeita & demografia e aos
indicadores economicos. No Capitulo VII, subordinado ao tema “A Comunicagdo
Municipal”, faz-se um enquadramento tdo abrangente quanto possivel da tematica de
modo a ficar bem definido o que é a comunicacdo municipal, quais 0s objetivos,
funcdes e estratégias, com vista a ndo restarem quaisquer duvidas sobre os objetivos do
estudo em causa. S&o igualmente focados pontos como 0 mix da comunicagédo
municipal e o marketing municipal. Distinguem-se também os varios publicos da
comunicacdo municipal e os suportes de comunicacdo municipal utilizados para a
mensagem chegar a esses publicos. Dada a importancia da tematica ndo podia deixar de
se evidenciar a existéncia de um plano de comunicacdo global e de um plano de
comunicacdo de crise, e abordar uma questdo tdo atual como a comunicacdo municipal
na Internet.

Na segunda parte desta investigacdo, pretende-se estudar e explorar exaustivamente a
comunicacdo municipal praticada nos dez municipios que compdem o distrito de Viana
do Castelo. No capitulo | faz-se uma abordagem ao tema. No capitulo Il explicam-se 0s
objetivos e 0 método utilizado no estudo. No capitulo Il os presidentes de camara
revelam como comunicam as autarquias que lideram, através da analise das entrevistas
efetuadas. No capitulo 1V os responsaveis pela area da comunicacdo dos municipios em
estudo ddo o seu contributo técnico sobre a comunicacdo municipal praticada nos
diferentes municipios do distrito, atraves da apresentacdo dos resultados dos inquéritos
realizados. No capitulo V procura-se através da analise de dados secundarios completar
os dados sobre as redes sociais revelados pelos autarcas e responsaveis pela area da
comunicacdo dos dez municipios em estudo. No capitulo VI séo discutidas as hipoteses

propostas, bem como os elementos explicativos das hipoteses principais.
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Na conclusdo procura-se dar a conhecer se 0s objetivos propostos e as hipoteses
formuladas s&o ou ndo validados, bem como se revelam as limitagcdes e os obstaculos
encontrados durante a elaboragdo deste trabalho cientifico. Por altimo, deixam-se
algumas considerac@es e/ou sugestdes para futuras investigacoes.

Torna-se importante realcar, desde ja, algumas das dificuldades encontradas. Em
primeiro lugar, o facto da autora ser assessora de comunicacdo numa autarquia sabe, a
partida, que os autarcas, muitas das vezes, em determinadas questdes politicas ndo
assumem a verdade dos factos, mas sim o0 que é politicamente correto, o0 que torna mais
dificil a conclusdo dos resultados. Neste caso concreto, ndo obstante ter sido
complicado em determinadas situacfes, a autora consegue manter o distanciamento
necessario de forma a que os seus conhecimentos ndo interferissem nos resultados
obtidos. O prazo a cumprir e o dificil acesso as fontes de informacdo sdo outras das
limitacBes encontradas, mas que também sdo em parte ultrapassadas. O nimero de
paginas predefinido, que alids ndo é cumprido, dificultou em grande parte a elaboragéo
desta tese de mestrado. Esta foi a grande limitagdo da autora e para a qual ndo encontrou
solucdo. Tendo em conta a abrangéncia do tema, a autora vé-se na necessidade de fazer
opcdes na selecdo dos temas e deixar de fora outros que, no seu entender, sdo
igualmente importantes e que, de certa forma, condicionam a realizagdo de um trabalho
mais completo. A dimensdo da amostra (apenas um distrito do territorio nacional) é
outra das limitacdes encontradas, pois ndo € possivel retirar conclusdes a nivel nacional.
Contudo, considera-se que esta foi a decisdo mais acertada. E, isto porque se obter
dados em dez municipios € um processo dificil, em 308 seria uma missdo quase

impossivel.
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Parte 1

Capitulo I - A importancia da Comunicacio Politica no século XXI

1. Os principios, conceitos e tendéncias

A ciéncia politica é ancestral, j& na antiguidade existia a politica’. De facto, segundo
Carvalho 2010, a politica remonta ao século 384-322 AC, com Aristételes®. Amaral
(2009, p. 18) questiona-se sobre o que € a politica e refere que “(...) a Politica é uma
realidade muito variavel e em constante mutacdo: num periodo de menos de 100 anos,
quantas eleicdes, (...) quantas mudangas de governo, de governantes (...) ...A Politica é
muito fluida, evolui a velocidade da propria Historia”. Na realidade, o autor define
politica como a “atividade humana de tipo competitivo que tem por obejto a conquista,
a manutencao e o exercicio do poder no &mbito da sociedade” (p. 21).

O conceito “comunicagdo politica” é que ¢ recente ¢ data, segundo Maarek (2009), da
segunda metade do século XX, o que é atestado por Mazzoleni (2010), que refere que a
comunicacdo politica como campo de investigacdo e disciplina académica surgiu nos
anos 50, nos Estados Unidos, e s6 depois se expandiu para a Europa.

N&o obstante ser um conceito novo, hoje em dia, como salienta Maarek (2009), quase
todos os programas de Ciéncias da Informacdo e Comunicacdo e Ciéncias Politicas
incluem cursos de comunicacdo politica.

O conceito de comunicacgdo politica tem sido alvo de varias alteragdes, 0 que se deve,
segundo Canel (2006), ao desenvolvimento acelerado dos meios de comunicagéo
durante o século XX. Nimmo e Sanders (citados por Mazzoleni, 2010, p. 40) foram os
primeiros autores a definir comunica¢do politica “como um campo de investigacdo,
objeto de comentario jornalistico, disciplina académica, com repercussdes profissionais
e politicas, e como fenomeno de alcance global”. Posteriormente Wolton (1989, p. 30)
define comunicagado politica como “o espago onde se trocam os discursos contraditdrios
de trés atores que tém legitimidade para se exprimir publicamente sobre a politica e que
sdo os agentes politicos, os jornalistas e a opinido publica através de sondagens”. Esta

definicdo baseia-se na ideia de que a comunicacao politica € um processo indispensavel

Segundo Carvalho (2010, p. 14), politica deriva da palavra grega — polis- que significava cidade, tendo
em conta que “na Grécia dos século V Antes de Cristo ainda ndo era conhecido o conceito Estado, tal
como o encaramos hoje”.

“Carvalho, 2010, pp. 23-30.

*Mazzoleni (2010, pp. 39-46) e Canel (2006, pp. 19-24) fazem o enquadramento detalhado de todo o
percurso da comunicacao politica.
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para o funcionamento do espaco publico e que permite a coabitacdo da politica, da
informacdo e da comunicacdo, de resto caracteristicas intrinsecas a democracia de
massas. Esta teoria é partilhada por Crespo, Garrido, Carletta, e Riorda (2011) que
afirmam que a comunicacdo ¢é a condi¢do do funcionamento do espacgo publico de uma
democracia de massas, quer no sentido descendente (do poder politico ao eleitorado
através dos media), quer no ascendente (da opinido publica aos politicos através das
sondagens), o que significa para estes autores que “ndo ha politica sem comunicacdo™.
Sobre a importancia da comunicacdo na politica, Segarra e Terés (2009, p. 115)
defendem que “se ndo comunicas, ndo existes. Se ndo comunicas nao fazes politica” e
acrescentam que “a politica ¢ hoje em dia em si mesma o conjunto de técnicas de
investigagdo, planeamento, gestdo e comunicagdo que se utilizam no desenho e na
execucdo de acOes estratégias e taticas ao longo de uma campanha eleitoral ou
institucional com o objetivo da elei¢cdo de uma alternativa politica”.
Para McNair (2010, p.4)° a comunicagéo politica abrange:
“todas as formas de comunicacdo utilizadas pelos politicos e outros atores
politicos com a intencdo de conseguir objetivos especificos: a comunicagéo
remetida a esses atores politicos ou ndo politicos, como os eleitores ou
jornalistas, e a comunicacdo acerca destes atores e as suas atividades, que é
divulgada nas reportagens, editorias e outras formas de discusséo da politica dos
media”.
Nesta definicdo, o autor identifica trés elementos: organizacdes politicas, onde estdo
incluidos todos os individuos que pretendem influir o processo de tomada de decisao; 0s
cidaddos, considerados os alvos das mensagens politicas e 0s meios de comunicacao,
que estabelecem o didlogo entre os politicos e os cidadaos.
Por seu lado, Canel (2006, p. 27) define a comunicagdo politica como “a atividade de
determinadas pessoas e institui¢ces (politicos, comunicadores, jornalistas e cidadaos) na
qual, como resultado da interacdo, se produz uma troca de mensagens através das quais
se articula a tomada de decisdo politica, e a sua aplicacdo a sociedade”. De acordo com
a autora, esta definicdo é vantajosa por vérios fatores: transmite uma visdo ampla do
termo mensagem; ndo estd limitada ao estudo da atividade politica que resulta da lei,

incluindo o social e o cultural; implica uma mensagem politica, expressa e latente, da

*Crespo, Garrido, Carletta, e Riorda, 2011, p. 3.
5Segundo Mazzoleni (2010), McNair definiu comunicacéo politica desta forma em 1995, aquando da
publicacdo da primeira edi¢do do livro em questdo.
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qual pode ser emissor quer o politico quer o cidad&o; implica uma concecéo bidirecional
do processo comunicativo e é dindmica, ja que € sensivel as alteracbes constantes dos
protagonistas. Mazzoleni (2010, p. 36) também faz referéncia ao conceito de
comunicacdo politica e define-a como “a troca e o confronto de conteudos de interesse
publico-politico, no sistema dos meios de comunicacdo e no cidadao-eleitor”. O autor
reconhece nesta definicdo os mesmos elementos salientados por McNair, e refere que
esta definicdo evidencia todos os elementos do processo de comunicacdo politica
(emissor/ator, mensagem e destinatarios) que contribuem para o desenvolvimento de
uma democracia de massas. Rubio (2011) (cit in Cuardernos de comunicacion evoca)
defende que a comunicacdo politica é fundamental para ganhar elei¢cbes e para dar
continuidade a agbes politicas concretas, bem como para assegurar a estabilidade
democrética.

Tendo em linha de conta o seu caracter interdisciplinar, Canel (2006) e Mazzoleni
(2010)° salientam que sdo muitas as areas de estudo e de investigacdo da comunicacdo
politica. Canel (2006) faz uma compilacéo de varios autores’ e destaca como principais
areas de estudo: a analise da mensagem da comunicacdo politica; os processos politicos
que acompanham a comunicacdo politica, ou seja, a gestdo da comunicacdo das
instituicdes politicas, com destaque para a elei¢Oes; as acbes de comunicagao, isto €, as
diferentes formas que pode adotar uma mensagem politica (nomeadamente o debate
politico, a publicidade politica, as mensagens informativas, a organizacao de eventos, as
mensagens de ficcdo e as potencialidades dos novos meios de comunicacdo); a
mediacdo da mensagem produzida pelos meios de comunicacdo (relacdo entre 0s
politicos e jornalistas, a sociologia das redacdes dos media, a personalizacdo da politica
nos media, a cobertura realizada pelos meios de comunicacao as instituicdes publicas, as
crises politicas originadas pelos meios de comunicacdo e a cobertura de assuntos
internacionais) e, por ultimo, os efeitos da mensagem da comunicacdo politica (a
procura e 0 acesso a informacéo por parte dos cidaddos, a influéncia que os media tém
nos cidaddos, a influéncia que a comunicacdo interpessoal assume nos juizos e
comportamentos politicos dos cidaddos, a contribuicdo dos media para a educagdo
civica). Sobre a eficacia da comunicagdo politica, Mesa (2009)® sublinha que é

necessario que a mensagem obedeca aos seguintes principios bésicos: relevancia - que

®Mazzoleni, 2010, pp. 40-43.

"Canel (2006, pp. 28-30) baseia-se nas teorias de Nimmo e Sanders, 1981; Del Rey, 1989; Swanson e
Nimmon 1990; Gauthier, Gosselin e Mouchon, 1998; Dader, 1999; Lin, 2004 e Graber, 2005.

*Mesa, 2009, pp. 88-90.
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consiste em ser capaz de criar uma mensagem apropriada as condi¢cdes do auditorio a
cada momento (perspetiva dindmica e de maleabilidade); simplicidade - ser capaz de
exprimir as ideias de uma forma simples; definigéo - consiste em definir os conceitos de
forma clara antes de desenvolver as ideias; estrutura - ser capaz de organizar a
mensagem em etapas sucessivas para que o recetor a entenda de forma clara;
comparagdo e contraste - ser capaz de fazer comparagdes, usar historias para
exemplificar e énfase - que consiste na necessidade de sublinhar ou de destacar os
aspetos essenciais da mensagem.

Crespo et al. (2011) acrescentam ainda que a comunicagdo politica pode ser estudada
segundo diferentes modelos teéricos’ e que ndo pode ser reduzida ao sinénimo de
marketing politico.

Blumler e Kavanagh (citados por Canel, 2006, pp. 233-234 e Mazzoleni, 2010, pp. 46-
50) identificam trés fases no desenvolvimento da comunicacdo politica. Na primeira
fase, que compreende o periodo pds guerra e os anos 50, considerada a “idade de ouro

19 "em que a comunicacéo se limitava a instituicBes e crencas politicas

dos partidos
firmes, fase em que os partidos eram os elos de ligacdo entre o sistema politico e 0s
cidaddos. Nesta fase, as mensagens politicas eram densas e os dirigentes politicos
exerciam o poder sem darem grande importdncia a imagem e as técnicas de
comunicacdo. Na segunda fase, que se perpetuou entre os anos 60 e os 80, deu-se 0
apogeu da televisdo que acarretou algumas mudancas na comunicacdo politica: o
cidaddo comecou a ter acesso a comunicacdo. Por um lado, os lideres politicos
comecaram a aparecer na televisdo e, por outro, gracas a difusdo do meio, os partidos
comecaram a explorar segmentos de eleitores até entdo desconhecidos, ja que sé tinham
acesso a informacdo através dos media antigos. Assim, face a pressdo mediatica e a
publicos maiores, os partidos e os politicos comecaram a utilizar técnicas que lhes
permitissem aproveitar as potencialidades do meio. Foi também nesta altura que as
campanhas eleitorais comecaram a ser planificadas e que os politicos comecaram a
recorrer a especialistas em comunicacdo. Na terceira fase, que comegou nos anos 90 até
aos dias de hoje, os autores apontam-lhe como caracteristicas'': a modernizacdo, a
individualizacdo; a secularizagdo; a economizacédo; a estetizacdo, a racionalizacdo e a

mediatizacdo.

%Canel, 2006, pp. 30-34.
19Canel, 2006, p. 233.
“Canel, 2006, p. 234.
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Canel (2006) analisa e refere que as alteracfes da comunicacgédo politica no seculo XXI
se deram a trés niveis: ao nivel dos politicos (a politica); ao nivel dos jornalistas (os
media) e ao nivel dos cidaddos (a sociedade). Com base na teoria e argumentos de
vérios autores™?, Canel (2006) salienta que as alteragdes na politica se devem & sua
profissionalizacdo, o que, segundo Serrano (2010), se prende com as mudancas
verificadas no comportamento do eleitorado e dos media, com destaque para a
proliferacdo de suportes e contetudos. Canel (2006) acrescenta ainda que, do ponto de
vista dos autores em estudo, os organismos politicos, perante as exigéncias dos media'®,
profissionalizaram as suas comunicacdes e esqueceram-se do contetdo politico das
medidas e da politica, ou seja, a politica estd de tal modo dependente da
profissionalizacdo da comunicacdo, que um politico que ndo saiba comunicar, as suas
hipdteses de sucesso sao nulas. Segarra e Terés (2009, p. 116) lembram que o politico
“¢ aquele que sabe difundir a sua mensagem. (...). Isto ndo quer dizer que um politico
seja simplesmente um ator que desempenha um papel de acordo com um guido nem téo
pouco que a politica seja apenas um espetaculo para o publico.”

A profissionalizacdo da politica acarretou, como defendem os autores referenciados por
Canel (2006)' vérias consequéncias negativas, entre as quais: a primazia as estruturas
mais técnicas em prejuizo dos contetdos politicos; redefinicdo dos candidatos, cuja
caracteristica principal € a habilidade comunicacional; o consultor politico, designado
por Canavilhas (2009), Serrano (2010) e Espirito Santo e Figueiras (2010) de spin
doctor, adquiriu tal notoriedade que passou a ter prioridade sobre o resto do pessoal, ou
seja, como salienta Canavilhas (2009), os spin doctor sdo considerados uma peca chave
em qualquer estrutura do poder, ao que Mazzoleni (2010) acrescenta, Sdo 0s
protagonistas ocultos, os que dirigem a obra nos bastidores. Sobre a importancia do
consultor politico Sanchis et al. (2009)* defendem que todas as campanhas politicas
devem contar com um consultor politico, que seja especialista em marketing, em
politica e em comunicagdo. Os autores sublinham que esse consultor ndo substitui a
equipa politica permanente e deve ser contratado com tempo. Acrescentam ainda que o
consultor politico ideal é aquele que ndo tem aspiragdes politicas, nem a lugares

politicos e tanto trabalha com um partido de direita como com um de esquerda, ou seja,

2Canel, 2006, p. 234.

30s politicos passaram a ter que possuir conhecimentos sobre a forma como se produzem as noticias, a
organizacdo dos meios, a planificacdo da comunicacéo estratégica, a serem proativos, etc.

“Canel, 2006, p. 234.

“Sanchis et al., 2009, pp. 283-286.
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é um profissional, um coach, capaz de dialogar com todos. Por ultimo, defendem que
um consultor eficaz é aquele que ndo quer notoriedade, ou seja, ndo aparece, trabalha
nos bastidores, tal como refere Mazzoleni (2010).

Canel (2006) assinala que a comunicagdo estratégica eleitoral ultrapassou o dia das
eleicBes, e passou a assumir um carater permanente, ao que Sanchis et al. (2009)
acrescentam que os politicos estdo em permanente campanha, dada a necessidade
continua de transmitir mensagens.

Quanto as alteracdes verificadas nos media, Canel (2006) baseia-se na teoria de varios
autores’® e salienta que se devem sobretudo a&s modificagdes no processo de
Gatekeeping®’, ou seja, @ modificacdo dos critérios de noticia. As transformages
verificam-se sobretudo na diversidade das fontes de informacgdo, fruto do avanco
tecnoldgico, ou seja, gracas a Internet o publico tem acesso a informacdo atraves de
varias fontes; no aumento da competéncia mediatica, ou seja, ha mais meios, mais
canais; no desenvolvimento de géneros hibridos; e na possibilidade de um cidad&o ser
ele mesmo a fonte de informac&o, gracas as potencialidades da Internet. No que respeita
as mutacdes na sociedade em termos comunicativos, e seguindo a linha de pensamento
de vérios autores*®, Canel (2006) destaca a fragmentacéo dos ptblicos e a globalizacéo.
A autora resume o0s argumentos dos autores a cinco alteracdes: predominio da
diversificacdo centrifuga; fragmentacdo, polarizagéo e transnacionalizagdo da audiéncia
e distanciamento dos cidadaos face a politica.

A comunicacdo politica produz efeitos no sistema politico e no cidaddo. Mazzoleni
(2010) faz a distingdo entre efeitos sistémicos da mediatizacdo™ e efeitos da
comunicacdo politica®®. Assim, os efeitos sistémicos sdo o resultado da acdo mediética
no funcionamento do sistema politico. O autor reagrupa os efeitos sistémicos em efeitos
mediaticos e efeitos politicos. Os efeitos mediaticos sdo aqueles que afetam os aspetos
mediaticos da comunicacdo politica, ou seja, a esfera discursiva da esfera politica. H&
trés tipos de efeitos mediaticos: o efeito do espetaculo, o efeito da construcdo da agenda
politica e o efeito da fragmentacdo da informacdo politica. Os efeitos politicos sdo
aqueles que afetam diretamente o sistema politico, isto €, sdo as consequéncias da acdo

dos media nos atores politicos e na atuagdo politica. E sdo: o efeito da personalizacéo da

16Canel, 2006, p. 236.

YCanel, 2006, pp. 134-192.
18Canel, 2006, p. 237.
Mazzoleni, 2010, pp. 102-116.
“Mazzoleni, 2010, pp. 265-320.
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politica; o efeito da lideranca e o efeito da selecdo das elites locais. Os efeitos da
comunicagdo politica, sdo aqueles que produzem efeitos no cidadao-eleitor, isto €, na
forma como os cidaddos atuam no ambiente comunicativo. O autor destaca cinco
efeitos: o efeito na sociabilizacdo politica; o efeito na cultura politica; o efeito na
participacdo publica; o efeito na decisdo de voto e o efeito na opinido publica.

Do ponto de vista de Canel (2006), os efeitos da comunicacdo politica acarretam
resultados mistos, ou seja, por um lado, verifica-se uma certa desconfiangca sobre o
sentido e o futuro da comunicacao politica, por outro, as alteracdes apontadas revelam
os contributos da comunicacdo politica para o desenvolvimento da politica e da
democracia. Sobre esta matéria, a autora é da opinido que sobressaem dois paradoxos:
espetaculo versus visibilidade do politico vigiado pelo cidaddo: do publico-espetador ao
publico-inspetor e mediatizacdo ilimitada versus mediacdo consonante com os limites.
No primeiro caso, a autora aponta desde logo uma contradicdo: se por um lado, a
profissionalizacdo da politica centraliza a politica na pessoa, e faz dela um espetaculo;
por outro, as transformacdes verificadas nos media e nos pablicos fazem acreditar que o
tipo de publico da politica ja ndo é um mero espetador, ou seja, a politica tem um tipo
de publico inspetor, um publico que “fiscaliza” o politico. No segundo caso, a autora
assinala outro paradoxo ao frisar que os media, por um lado, retiraram aos organismos
publicos o protagonismo da politica, transformando-a numa politica dos media; por
outro, ha quem se questione sobre o poder dos media.

Também Rubi (2011, p. 30) defende que a politica na era da wikileaks sofrerd grandes
alteragdes, porque “as redes sociais, os fluxos informativos e os protagonistas civis
estdo a alterar as relagdes do poder” e acrescenta que a “politica sera vigiada, observada
e escutada”.

Sobre os desafios para os proximos anos da comunicacdo politica, Canel
(2006)*'destaca que é necessério continuar a investigar o significado da interacéo entre
os politicos, os jornalistas e os cidadaos; readquirir o conceito de mediacdo de modo a
se definir qual o papel que os media tém na sociedade; transferir os conceitos da
comunicagdo institucional e corporativa para a comunicacdo das instituicbes publicas;
profissionalizar a comunicacdo politica, deixando de lado as 'americanizacGes' e 0
desenvolvimento das técnicas de manipulacdo para conseguir o apoio do cidadéo;

repensar o conceito de efeito da comunicagdo, numa perspetiva interativa e bidirecional

?Canel, 2006, pp. 241-244.
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e, por ultimo, redefinir a cultura politica. A autora considera que estes desafios
permitirdo desenvolver melhor as novas realidades com que a comunicagao politica se
esta a deparar, isto é, os efeitos da Internet, os efeitos do infotainment ou os fendmenos

globais.

2. As diferencas entre a comunicacdo politica e a comunicacao eleitoral
Direcionada para o periodo das elei¢bes, a comunicacdo eleitoral é uma estratégia
indispensavel nas campanhas eleitorais. Espirito Santo e Figueiras (2010) defendem que
a comunicacgdo eleitoral estd em estreita ligacdo com a comunicacdo politica e que
ambas sdo fundamentais “para a consolidagdo da estratégia de comunicagdo politica™?,
isto é:
“tendem a constituir-se como plataformas de entendimento politico entre o
Estado, os seus agentes e os cidaddos suficientemente estaveis e permeaveis para
permitirem a permanente adequacao estratégica de objetivos, recursos e solugdes
politicas num enfoque onde o publico constitui o verdadeiro decisor da
orientacdo estratégica das campanhas e dos vetores prioritarios de atuagdo e
deciséo politico”?.
Mazzoleni (2010, p. 143), por seu lado, considera que o fendmeno da comunicacdo
eleitoral abarca todo o campo da comunicagdo politica, ja que “esta nasce, mistura-se e
sobrepde-se as dinamicas comunicacionais vinculadas a procura do consenso e a
mobilizacdo da vontade popular, coisas que ocorrem sobretudo nos encontros
eleitorais”.
Na Otica de Canel (2006) convencer o eleitorado de que um partido é o melhor, com o
intuito de alcancar o voto, é o principal objetivo deste tipo de comunicacdo. Para a
autora, as técnicas de comunicacao eleitoral sdo as técnicas de comunicacao politica de
caracter persuasivo, utilizadas pelos partidos num processo de comunicagdo social, com
0 objetivo de conseguir votos para chegar ao poder. Sobre a relacdo entre a politica e a
persuasdo, Mesa (2009, p. 31) defende que “a politica ¢ persuasdo. Numa sociedade
democratica, 0s que desempenham responsabilidades publicas e acreditam
honestamente nos principios que defende a sua formacdo politica, utilizam a persuasao

como ferramenta para ganhar adeptos”.

?Espirito Santo e Figueiras, 2010, p. 81.
ZEspirito Santo e Figueiras, 2010, p. 84.
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Na mesma linha de pensamento, Crespo et al. (2011) dizem que as funcbes da
comunicagdo eleitoral sdo: informar, mobilizar e persuadir, ou seja, informar os
cidad&os acerca das propostas dos partidos e candidatos que competem numa elei¢éo, ja
que numa democracia é fundamental que o eleitorado tenha acesso a informacéo
diversificada; mobilizar e estimular o eleitorado para a participacdo ativa no debate
eleitoral, e persuadir os eleitores para o voto. Também Maarek (2009) defende que a
comunicacdo dos politicos em campanha, ou seja, a comunicacdo eleitoral, é de
natureza muito diferente da comunicacgdo institucional. Enquanto, a primeira visa a
eleicdo de um determinado partido politico, e como acrescenta ainda Saiz (2010) se
centra na imagem positiva de um candidato, a segunda, continua Maarek (2009) destaca
as acOes de servico publico, nacional ou local.

Num contexto politico-institucional, a campanha eleitoral é o conjunto da atividade
comunicativa dos principais sujeitos da comunicacao politica: o sistema politico e o
sistema dos media. Mazzoleni (2010) distingue dois tipos de comunicacgéo eleitoral: a
campanha eleitoral dos sujeitos politicos (dos partidos e dos candidatos) e a cobertura
mediatica da campanha®*. Na campanha eleitoral dos sujeitos politicos predomina a
comunicacdo dirigida, cujo objetivo € conseguir o voto dos eleitores. Aqui, 0s
emissores, produtores e gestores sdo os partidos politicos, os dirigentes e os candidatos
dos partidos. O recetor € o eleitorado. A mensagem € de caracter persuasivo e enquadra-
se na categoria da propaganda ou da publicidade. Na cobertura mediatica da campanha,
a comunicacdo assume a funcdo informativa-referencial ou critica. Aqui, 0s emissores
sdo os diferentes 6rgdos de comunicacdo e os destinatarios sao os publicos respetivos,
bem como os sujeitos politicos. Salgado (2007, p. 34) ainda evidencia que a
comunicacdo eleitoral, a par das praticas politicas, da comunicacdo dos governantes e da
utilizagdo das sondagens “tem o objetivo de funcionar como atos entre a populacéo e 0s
politicos, facilitando as escolhas do eleitorado”.

A comunicacdo eleitoral € composta por elementos chave sobre os quais, como
defendem Espirito Santo e Figueiras (2010, pp. 82-84), se orienta a estratégia da
campanha®. Esses elementos sio: a mensagem politica enquanto “o motor da mudanga
mas também o suporte da consolidacdo sistémica, numa importancia que é sentida e

exigida pelos cidaddos como garantia de qualidade politica”; os lideres politicos

**Mazzoleni, 2010, pp. 149-228.

Canel (2006, pp. 36-80) refere que a estratégia da campanha eleitoral é constituida por quatro fases: 19)
andlise do contexto (ou situagdo de voto); 2%) elaboracdo e planificagdo da mensagem eleitoral; 3%) a
comunicagdo da mensagem e 4?) a avaliagdo da campanha.

14



A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

“enquanto representantes do Estado e da Nacdo, os lideres personificam uma
determinada estratégia politico-partidaria, mas também promovem a dinamizagdo das
instituicdes, das estruturas e dos agentes do Estado e da Nag@o”, a opinido publica
enquanto “elemento vital, a sua substancia, o seu solo politico” e, por ultimo, os meios
de comunicacdo, com destaque para a utilizacdo das novas tecnologias, para a adocdo de
praticas mediaticas pelos sujeitos politicos e para a a¢do autdbnoma dos meios de
informagdo que, como salienta Mazzoleni (2010), transformaram e influenciaram as
formas de expressdo da politica e das campanhas eleitorais.

H& trés caracteristicas que, segundo Canel (2006), diferenciam as técnicas da
comunicacdo eleitoral das restantes técnicas de comunicacdo politica: a
competitividade; as imposic¢des legais que condicionam as campanhas e os resultados

objetivos que séo os resultados eleitorais.

Capitulo II - A importancia do Marketing Politico e a sua aplicagao

pratica

1. Os principios, conceitos e tendéncias

As técnicas e instrumentos de marketing tém sido utilizados pelo poder politico ao
longo da histéria embora com outras designacbes. Embora seja utilizado desde a
antiguidade, Simdes et al. (2009) defendem que o marketing politico moderno, ou seja,
a aplicacdo profissionalizada de marketing ao campo da politica, € uma ciéncia que data
do século XX, da década de 50, época em que comeca a ser pratica comum nas
campanhas eleitorais nos Estados Unidos da América. Segundo Maarek (2009) o
marketing politico, como iniciativa global organizada, foi utilizado pela primeira vez
durante a campanha presidencial de Eisenhower em 1952 e, segundo Oliveira (2012, p.
108), “a partir dai nunca mais parou de se desenvolver e espalhar pelo mundo”, embora
considere que a campanha presidencial de 1960 seja um marco decisivo para o
marketing politico. De acordo com Maarek (2009) a natureza do marketing politico
moderno esta diretamente ligada a historia da comunicacdo politica nos Estados Unidos
da América, e que tal se deve ao sistema eleitoral, a tradicdo de comunicagéo
democratica do pais e ao facto de terem sido os primeiros a utilizar os novos meios de

comunicacdo de massa. Simdes et al. (2009) acrescentam que paises como a Franga e o
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Reino Unido s6 nos anos 70 comecaram a recorrer a profissionais da area do marketing
politico nas campanhas eleitorais.

Em Portugal continua a existir uma certa desconfianga quando se associa 0 marketing a
politica, como explicam Simdes et al. (2009, p. 34) “talvez porque a democracia ainda ¢
jovem e porque ha setores na sociedade portuguesa onde se relaciona o marketing
politico com a ambicdo descontrolada de obter a qualquer preco 0 méximo nimero de
votos durante um periodo eleitoral”.

Para se entender o marketing politico € necessario definir primeiro o que é o
marketing®®. Esta posicdo é defendida por Santiago e Varela (2006) e Sepulveda (2000).
Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, e Dionisio (2011) explicam que o conceito de
marketing para se aplicar a organizagdes sem fins lucrativos deve ser mais abrangente: o
termo empresa deve ser substituido por organizacdo (aqui estdo incluidos os partidos
politicos, os poderes publicos e a administracdo publica); o conceito cliente por publicos
(o que permite incluir os eleitores e os cidadaos); a designacao de venda de produtos por
promo¢do de comportamentos (aqui podem ser incluidos quer os comportamentos
politicos e sociais, quer os comportamentos de consumo e de compra dos individuos), e
o conceito de rendibilidade por realizacdo de objetivos. Posto isto, os autores®’ definem
marketing como “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacao dispde
para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a
realizacdo dos seus proprios objetivos™ (p. 28).

Saiz (2010) coloca a questdo por outro prisma e interroga-se porque é que, quando se
fala em marketing politico, surge a questdo de se saber se existe comparacao possivel
com o marketing de produtos de grande consumo e se as técnicas utilizadas sdo as
mesmas do marketing em geral. O autor esclarece que neste setor as opinides divergem.
Para alguns autores, o marketing politico € um conjunto de técnicas especificas de
venda de candidatos e de ideologias politicas. Para outros, € mais um ramo do
marketing, que basicamente ndo se distingue das outras especialidades e cuja diferenca
se baseia na filosofia de aplicacdo das técnicas concretas. O autor defende ainda que se
se comparar 0 marketing politico a alguma especialidade do marketing em geral sera

com o de servigos, porque 0 que se tenta vender sdo as promessas e as ideias que um

®Kotler, Kartajaya, e Setiwan (2011, p. 31) definem marketing segundo a definicdo da American
Marketing Association, criada em 2008, “o marketing ¢ a atividade, o conjunto de praticas e processos
que visam criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que possuem valor para consumidores, clientes,
parceiros e sociedade em geral”.

“’Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, e Dionisio, 2011, p. 28.
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candidato ou um programa eleitoral vao oferecer ao mercado politico, num determinado
momento.
Na realidade, o marketing politico € alvo de vérias defini¢fes. Para Sepulveda (2000, p.
77) marketing politico é:
“saber informar e comunicar com o eleitor, é saber orientar e direcionar as ideias
do partido/candidato/governo em fungdo das necessidades que se detetam, é
definir claramente quem é o publico a que se esta servir e potenciar relacoes
duradouras com esse publico alvo”.
Maarek (2009, p. 76) refere que o marketing politico pode ser definido como uma
verdadeira “politica de comunicagdo politica”, ou seja, ¢ o planeamento global, a
racionalizacdo e a realizacdo da estratégia de comunicacao politica.
Por sua vez, Saiz (2010, p. 12) define-o como “o conjunto de técnicas que permite a
satisfacdo das necessidades de um mercado eleitoral, tendo em conta um programa
ideologico e um candidato, impulsionado através da publicidade politica”.
Garcia (2010, p. 150) esclarece que o marketing politico “¢ o tipo de marketing
utilizado pelos partidos politicos, sindicatos ou candidatos, com o objetivo de
conseguirem o apoio as suas ideias e aos seus programas”.
Para Pandiani (citado por Santiago e Varela, 2006, p. 27) o marketing politico “é o
conjunto de técnicas de investigagdo, planificacdo, gestdo e comunicacdo utilizadas na
planificacdo ou na execucdo de acBes estratégicas durante uma campanha politica, quer
seja eleitoral ou de divulgacdo institucional”.
De facto, o marketing politico € uma ciéncia que combina o trabalho interdisciplinar de
varios especialistas: politdlogos, socid6logos, comunicadores sociais, publicitarios,
experts em opinido publica, etc, acrescentam Santiago e Varela (2006). Razbes pelas
quais Simdes et al. (2009) garantem que, dadas as suas caracteristicas, o marketing
politico se afirma cada vez mais como uma disciplina que assenta na verdade e no rigor
técnico, capaz de colmatar a falta de comunicacao nas sociedades atuais.
O mundo estd a atravessar por um periodo de grandes transformacGes. Kotler,
Kartajaya, e Setiwan (2011) defendem que estas alteracOes, sejam elas a crise
financeira, as alteracBes climaticas ou o avangco da tecnologia, alteram o0s
comportamentos dos consumidores e, consequentemente, 0 marketing.
Sobre esta matéria, Saiz (2010) aponta o aparecimento dos novos sistemas de
comunicagdo e de informagéo e o desenvolvimento das novas tecnologias como 0s

grandes responsaveis pelas transformacdes que se estdo a verificar no marketing
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politico, dando como exemplo a campanha eleitoral para a presidéncia dos Estados
Unidos da América, na qual o Barack Obama se imp6s a John McCain, em parte, pelo
aproveitamento das novas ferramentas que a Internet possibilita, e pela interatividade
dos dispositivos moveis inteligentes. Segarra e Terés (2009, p. 122) defendem ainda que
as novas tecnologias fazem parte de qualquer estratégia de comunicacdo politica e
também dizem que o Barack Obama é o exemplo perfeito para definir o candidato 2.0
“ndo porque Obama seja um genio na Internet, nas redes sociais ou no telemével, mas
sim porque entendeu que na era do homodigitalis a tecnologia faz parte da vida e
consequentemente, da politica”. E, continuam o candidato 2.0 “¢ aquele que acredita nas
novas tecnologias, que as promove, que as aplica nas suas campanhas e que as utiliza
para reforgar as suas mensagens e as suas ligagdes com os eleitores” (p. 122).

Saiz (2010) ainda acrescenta que a rede alterou a logica do marketing em geral, e as
formas de relacionamento com o eleitor em particular.

Sepulveda (2000) e Lindon et al. (2011) salientam que o marketing se encontra na fase

do marketing relacional®®

, do marketing one-to-one.

Assim sendo, Saiz (2010) salienta que as novas tecnologias deram origem ao
aparecimento de novos meios, como o marketing eletrénico e o marketing em rede, e
que sdo, na opinido de Sepulveda (2000), determinantes para o objetivo do marketing
relacional ser atingido, gracas as suas caracteristicas tecnoldgicas que, por sua vez,
permitem comunicar de outra forma. Como esclarece Saiz (2010), permitem uma maior
proximidade com os eleitores. Ndo é a toa que Lindon et al. (2011) apelidam a Internet
como o0 'media-rei' do marketing relacional, e justificam que as novas ferramentas
tecnoldgicas permitem tratar cada cliente de forma individualizada, mostrando-lhes
apenas a informacao que é relevante e direcionada as suas necessidades.

Quanto a importancia da Internet e da utilizacdo do marketing online, Saiz (2010)
reconhece-lhes muitas potencialidades e acredita que seria impensavel os especialistas
de marketing politico ndo as aproveitarem para consolidarem a relacdo com os cidadaos.
O autor defende que o cibermarketing oferece ao campo politico mais oportunidades do
que os meios tradicionais, gracas & interatividade da web, e que se caracteriza pela

transparéncia e pela possibilidade de participagdo, o que é fundamental para o

*®Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, e Dionisio (2011, p. 636) definem marketing relacional segundo a
Associacdo Portuguesa das Agéncias de Publicidade como “toda a forma de publicidade que visa
estabelecer e manter relacfes entre a marca e 0 seu consumidor com base em agdes personalizadas,
interativas e mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolucéo para a construgdo da
marca”.
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desenvolvimento da democracia, e que possibilita a comunicacdo bidirecional. Por
exemplo, os cidaddos que recebem correio eletronico do partido tém a possibilidade de
responder; podem participar em foruns ou chats com os candidatos; podem solicitar
informacdes sobre determinados temas e, podem comentar ou manter dialogos com 0s
candidatos sobre aspetos que 0s preocupem enguanto eleitores. Também as redes
sociais, como o Facebook e 0 MySpace, estdo a tornar-se em poderosissimos sistemas
de comunicacgdo e de relacdo, gracas as possibilidades de interagir que oferecem e aos
efeitos de marketing viral®® que provocam.

No novo marketing politico, o cidaddo ndo é apenas recetor da mensagem politica ou
social, € também emissor de opinides, razdo pela qual Saiz (2010, p. 183) considera que
“a era da informacdo, da rececdo passiva de mensagens, ficou para trds, e que nos
encontramos na era da participagdo”, em que 0s partidos politicos terdo de aceitar as
regras do universo das redes sociais e da blogosfera, assim como 0 novo e exigente
cidaddo em rede.

Maarek (2009) defende que o recurso cada vez maior ao marketing politico ndo é uma
moda passageira, ndo € um simples mecanismo que permite vender candidatos como
quem vende pastilhas de sabdo, como se dizia ha alguns anos. E uma consequéncia da
evolucdo das sociedades e dos meios tecnoldgicos. Para o autor, por um lado, a
utilizacdo do marketing politico ainda ndo é uma préatica uniforme, nem compreendida
de modo a ser bem vista pelo eleitor; por outro, verifica-se com frequéncia que os
politicos o utilizam como solucdo de Gltima hora, em vésperas de campanhas eleitorais,
em vez de o praticarem de forma continua, ao longo dos mandatos. Santiago e Varela
(2006) e Saiz (2010) corroboram esta ideia ao assumirem que as praticas de marketing
politico deveriam ser utilizadas de forma permanente durante as legislaturas, s assim,
acrescenta Saiz (2010), os politicos conseguem avaliar o grau de satisfacdo dos cidadaos
e a eficacia das acOes realizadas. Maarek (2009) vai mais longe e afirma que o
marketing politico ndo pode ser visto como um remédio milagroso, é somente um

auxiliar de eficacia.

®endrevie, Baynast, Rodrigues, Dionisio, e Emprin (2010, p. 322) definem marketing viral como “a
exploragdo ao proveito de uma marca ou de uma organizagdo do passa palavra através da Internet ou
telemoveis, de forma a criar uma reagdo em cadeia que conduza a uma difusdo teoricamente exponencial
da mensagem”.

19



A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

Sobre a importancia do marketing politico ja em 2005, Aguiar Falcao® escrevia que “se
os politicos adotassem no seu dia a dia os principios de marketing, estariamos num pais

com eleitores mais participativos e com uma democracia mais saudavel”.

2. As diferencas do Marketing Comercial e do Marketing Eleitoral

Séo varios os autores que defendem a tese de que entre o marketing politico e o eleitoral
existem diferencas. Para Santiago e Varela (2006) enquanto que o marketing eleitoral é
utilizado durante o planeamento, realizacdo, execucdo e difusdo de mensagens de uma
campanha eleitoral, o0 marketing politico tem como objetivos conhecer as necessidades,
opinides, atitudes, reacdes da populacdo, com vista a satisfazer politicamente essas
necessidades, de forma continua, durante uma legislatura. Mazzoleni (2010) também os
distingue e assume uma posicdo idéntica a dos autores citados ao dizer que o marketing
politico € a estratégia de comunicacgdo utilizada durante o mandato, com o objetivo de
fortalecer posi¢Bes. Para o autor, o marketing eleitoral é uma ferramenta especifica das
campanhas eleitorais, que tem como objetivo conquistar votos.

Também Simdes et al. (2009, p. 34) defendem que o marketing politico ndo pode ser
confundido com o marketing eleitoral, tendo em conta que é apenas uma ferramenta do
primeiro e acrescentam que o marketing politico “tem um papel muito mais abrangente,
sério e responsavel na sociedade, todos os dias do ano, quer haja ou ndo eleigdes”. De
acordo com esta posicdo estdo Santiago e Varela (2006, p. 28) ao afirmarem que “o
marketing eleitoral ndo passa de uma variante do marketing politico, assim como uma
campanha eleitoral ndo ¢ mais do que um momento da campanha politica”.

Saiz (2010) tem uma opinido diferente. Segundo este autor, 0 marketing politico e o
marketing eleitoral sdo semelhantes: sdo duas etapas de um processo, utilizam
ferramentas idénticas, mas pode alcancar resultados diferentes: enquanto para o
marketing eleitoral o objetivo concreto é ganhar as elei¢des, para o0 marketing politico o
objetivo inicial de ganhar elei¢des vai mais além, j& que é a ferramenta indispensével
para fidelizar os eleitores durante o periodo de governo ou pos eleitoral. Apesar das
semelhangas, Saiz (2010) também os diferencia. O marketing eleitoral tem como
objetivos influenciar a opinido dos eleitores, posicionar favoravelmente o partido
politico ou candidato face a concorréncia e persuadir o eleitor de que devera votar num

determinado partido ou candidato, ou seja, é a estratégia e o conjunto integrado de

%Ver artigo de opinido “O marketing como agente revitalizador das democracias” in Media XXI, p. 26.
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ferramentas que conduzem uma campanha eleitoral ao éxito. Ja 0 marketing politico,
pelo contrério, ndo recorre a técnicas de manipulacdo, utiliza antes técnicas que
permitam desenhar uma campanha em funcdo dos objetivos e das necessidades
previamente estabelecidos.

No que respeita a comparacdo entre 0 marketing politico e o marketing comercial as
opinides dividem-se. Santiago e Varela (2006) apontam como primeira diferenca o
objeto de estudo. Para os autores, enquanto no marketing comercial o produto é o
mesmo até que a empresa o0 decida alterar, no marketing politico o produto é o ser
humano; logo, a personalidade e a atuacdo publica pode ser alterada sempre que
necessario. A segunda diferenga prende-se com o nivel de responsabilidade com que o
cidaddo encara o processo de compra e a escolha eleitoral: a nivel comercial, o
consumidor tem a consciéncia de que se ndo ficar satisfeito com o produto ndo repete a
compra. A nivel politico, o cidadao tem consciéncia de que dessa eleicdo depende uma
parte da sua vida nos quatro anos seguintes.

Maarek (2009) refere também que os métodos utilizados pelo marketing comercial e
pelo marketing politico sdo diferentes na sua esséncia, o0 que significa que 0s
instrumentos utilizados pelo marketing comercial ndo podem ser transpostos na integra
para 0 marketing politico. Assim, no caso dos produtos comerciais, 0 marketing
acrescenta valor simbdlico aos objetos com vista a incitar o consumidor & compra. No
caso do marketing politico, o cidaddo ndo pode esperar beneficios diretos e a curto
prazo de um resultado eleitoral. Por Gltimo, ainda, faz a distincdo entre o fracasso de
uma campanha de marketing comercial e de uma campanha de marketing politico. No
primeiro caso significa uma queda das vendas ou um aumento menor do que aquele que
estava previsto, mas raramente o desaparecimento do produto ou da empresa do
mercado. No caso da campanha de marketing politico, o fracasso significa que o
politico ndo foi eleito e, como consequéncias, o candidato tera de esperar pelas
proximas eleicBes ou retirar-se do mercado politico por falta de credibilidade para outra
campanha.

Lock e Harris (citados por Barbosa, Mota, e Lopes, 2011) identificam sete
caracteristicas especificas no marketing politico que o diferenciam do marketing
comercial, ou seja, as diferencas apontadas verificam-se ao nivel da escolha eleitoral
(elei¢éo politica) e do processo de compra. Assim, numa eleicdo o eleitorado vota no
mesmo dia; 0 momento de voto ndo tem associado um prego direto ou indireto; o

eleitor tem de conviver com a escolha da maioria, independentemente de ter sido a sua
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ou ndo a sua escolha; o candidato vencedor das eleicdes ganha poder; o partido
politico/candidato vencedor é um produto intangivel que o eleitor ndo pode reclamar,
isto €, mesmo que ndo esteja satisfeito com os resultados das agdes do candidato, o
eleitor ndo pode reclamar como o faria numa compra de um qualquer produto, tem de
esperar pelo proximo ciclo eleitoral; ndo é simples introduzir uma nova marca na forma
de um novo partido e , por Gltimo, enquanto as 'marcas' lideres permanecem lideres, 0s
governos apesar de poderem ser eleitos em ciclos consecutivos, a tendéncia é que a sua
popularidade desca e se verifique a mudanca.

Ja Garcia (2010) é da opinido que existem semelhancas entre o marketing politico e o
comercial, tendo em conta que em ambos 0s casos se verifica uma situagdo competitiva,

na qual os utilizadores ou eleitores tém que escolher entre as alternativas propostas.

Capitulo III - A Comunicacio no Ciberespaco

1. O Ciberespaco e as potencialidades da Internet na politica

O ciberespaco, ou rede, é designado por Lévy (2000, p. 95), como 0 “espago de
comunicacdo aberta pela interligacdo mundial dos computadores e das memorias
informaticas”, onde inclui o “conjunto de sistemas de comunicacdo eletrénicas, na
medida em que acompanham informacfes provenientes de fontes digitais destinadas a
digitaliza¢ao”, ou seja, ¢ o espaco onde interagem “todos os dispositivos de criacdo de
informacao, de registo, de comunicacao e de simulacdo”.

S&o muitas as fungdes que o ciberespaco possibilita. Lévy® (2000) destaca os seguintes
modos de comunicacdo e interacdo: 0 acesso a distancia aos diversos recursos do
computador; a transferéncia de ficheiros ou downloading (a transferéncia a distancia); o
correio eletrénico®; a conferéncia eletrénica e os sistemas elaborados de aprendizagem.
Damasio (2009) a estas funcionalidades acrescenta ainda os jogos, 0s jornais online, o
chat, os blogs, o Youtube ou o HI5.

Para Lévy (2003) o ciberespaco é uma cidade virtual planetaria em que a diversidade
cultural € uma méxima, uma vez que abarca todo o tipo de imagens, de musica, de texto

e de mundos virtuais que se interligam cada vez em mais linguas. Assim, a Internet é,

*!Lévy, 2000, pp. 95-105.
*Lévy (2000) acrescenta que o correio eletrénico é uma das fungBes mais importantes e as mais
utilizadas no ciberespaco.
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para Lévy (2000, p. 131) “o simbolo e principal flordo do ciberespago”, também
considerada por Castells (2011, p. 455) “a espinha dorsal da comunicagdo global
mediada por computador”.

“A Internet ¢ o tecido das nossas vidas” é assim que Castells (2007, p. 15) retrata a
influéncia da Internet nas varias areas da sociedade, dadas as suas caracteristicas e
potencialidades. Vieites e Espifieira (2008) destacam algumas das potencialidades deste
meio, que é a0 mesmo tempo, meio de informacdo, de comunicacdo e de transacao:
alcance global, universalidade de acesso, acessivel 24 horas por dia/365 dias por ano,
informacdo permanente atualizada, comunicacdo bidirecional e interacdo do utilizador,
informacg&o atrativa gragas ao conteudo multimédia, conteudo hipertextual, rutura do
compromisso riqueza-alcance da informacdo, realizacdo de transagfes comerciais,
distribuicdo de produtos digitalizados, custo muito reduzido, controlo imediato dos
resultados obtidos, personalizacdo da comunicacio e marketing-one-to-one.*

A Internet é, do ponto de vista de Castells (2007), a base tecnolégica que caracteriza a
Era da Informacdo, a que designa de sociedade em rede. O autor lembra que a Internet
foi 0 meio que permitiu, pela primeira vez, a comunicacdo bidirecional, de muitos para
muitos, em tempo real e a uma escala global. Além de ter sido, na Gtica de Saiz (2010),
0 meio que se difundiu mais rapidamente nos varios paises. Em Portugal, segundo o
documento Sociedade em Rede 2012, 0 acesso a Internet continua a aumentar, passando
de 51,2% em 2010 para 57,0% em 2011.3* Castells (2011) reitera a posicdo de Saiz
(2010) e compara a difusdo da radio, da televisdo e da Internet, recordando que nos
Estados Unidos da Ameérica a radio demorou trinta anos a chegar a 60 milhdes de
pessoas; a televisdo atingiu este nivel de difusdo em quinze anos e a Internet em apenas
trés anos, logo apds a emergéncia da Worl Wide Web (WEB). Lindon et al. (2011, p.
45) corroboram a posi¢do de Castells ao afirmar que “a Internet ndo é apenas um novo
media, € a uma plataforma tecnoldgica de agrega todos os medias atuais e através da
qual se implementam os novos modelos de comunicacgao”.

A Internet € um meio de comunicagdo, gracas as suas reais potencialidades, utilizado
por todos os setores de atividade, e na politica ndo é excecdo. Urefia (2011) defende que
as novas tecnologias estdo, efetivamente, a transformar a politica, ja que através da
Internet, a forma de comunicar entre os cidaddos e os politicos esta em constante

evolugdo. Alias, como afirma Castells (2007, p. 167), “¢ 6bvio que 0s movimentos

*Vieites e Espifieira, 2008, pp. 29-35.
3412 série do documento “A Sociedade em Rede: A Internet em Portugal 20127, da Obercom.
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sociais e 0s agentes politicos a utilizam e a utilizardo cada vez mais, transformando-a
numa ferramenta privilegiada para atuar, informar, recrutar, organizar, dominar e
contradominar”.

Saiz (2010) também reconhece que ndo utilizar a Internet no campo da politica seria o
equivalente a desperdicar uma excelente oportunidade de conseguir votos, ja que
segundo Canel (2006), nesta area especifica, a Internet permite aceder a informacao de
interesse e estabelecer contactos com os cidad&os, organizacdes e partidos de interesses
comuns; facilita a difusdo de informacédo em tempo real, o que permite a divulgacao da
mensagem com rapidez e transmite a ideia de transparéncia informativa; favorece a
interacdo com os cidaddos, o que leva uma maior proximidade com os eleitores;
potencia a comunicacgéo horizontal e impede a intromissao do governo.

Também Morgado e Rosas (2010, p. 3) reconhecem que a Internet poderd ndo
influenciar totalmente a tomada de decisdo do cidaddo, mas estdo certos que “o meio
digital reorganizara inequivocamente a consciéncia dos individuos perante si mesmos e
0s que os circundam, enquanto cidaddo de um mundo virtual e a0 mesmo tempo real”.
Segundo Castells (2007) acreditava-se que a Internet se tornasse o meio ideal para o
progresso da democracia, tendo em conta todas as ferramentas que possibilita de acesso
a informagdo politica. O autor defende que a realidade ¢ bem diferente ja que “os
governos, a todos os niveis, utilizam a Internet principalmente como um quadro de
publicidade eletronica para divulgar a sua informacdo, sem realizar um verdadeiro
esforco de interagdo real”®. Por seu turno, Morgado e Rosas (2010) referem que o
tributo da Internet para o progresso da democracia perder-se-a, se 0s cidaddos
continuarem a utiliza-la simplesmente como um meio para obterem informacGes ou
como meio de entretenimento. Sobre esta matéria, Saiz (2010) defende que o grande
desafio que os partidos politicos tém pela frente é o de encontrarem ferramentas que

permitam o acesso seletivo a informagéo.

2. A evolucéo do governo eletrénico local

A sociedade de informacdo associada as tecnologias de informacdo e comunicacdo
(TIC) tem um papel de relevo na sociedade, como defendem Gouveia (2004), Mateus
(2008) e Campos e Marques (2006), ja que segundo Campos e Marques (2006),

possibilitam a criacdo de novos servigos, produtos e negdcios, de novas formas de

%Castells, 2007, p. 186.
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relacionamento entre a Administracdo Publica (AP), os cidadaos e as empresas e devem,
portanto, ser encaradas como uma oportunidade, como defende Mateus (2008) para a
AP se modernizar e incentivar a proximidade com os cidaddos, e melhorar os seus
servicos. E no campo da modernizacdo da AP que surge o Governo Eletronico (e-
gov)*®.
N&o existem grandes diferencas entre o e-gov e o local e-gov, ja que, segundo Gouveia
(2004), o conceito de local e-gov rege-se e inspira-se pelos mesmos principios do e-gov,
com uma particularidade, uma maior proximidade ao cidaddo, enquanto municipe, pelo
que é da responsabilidade do poder local, das Camara Municipais e das Juntas de
Freguesia. Aliés, é essa proximidade territorial que o diferencia do e-gov.
O autor define o local e-government como:
“uma utilizacdo das TIC que oferecem ao individuo e as empresas de um dado
territorio servicos e condicdes para o fomento da democracia e qualidade de
vida, relacionando o poder politico e Administracdo Publica Local com o
cidadd@o e com as empresas, recorrendo a troca de informacédo de base eletrénica”
(p. 25).
Assim, séo objetivos concretos do local e-gov: a renovacao da democracia local; tornar
0s servigos mais acessiveis, mais faceis de utilizar e adaptados a comunidade local, bem
como incrementar a capacidade da econdmica local. O autor ainda refere que as fungdes
do local e-gov séo: publicar informacédo, interagir com o cidad&o, realizar trocas entre o
cidaddo e a restante Administracdo Publica Local; modificar a informacdo e integra-la
com a restante Administracao Publica Local, com vista “a segmentar as necessidades de
informac&o e auxiliar a capacitacdo e a reflexdo das funcionalidades necessérias, e como
Ihes dar resposta™®’.
A governacdo eletrénica é, de facto, um progresso da democracia, e segundo Lévy
(2003, p. 121) contribui para a diminuicdo do autoritarismo do Estado, ja que:
“a0 apresentar-se como uma maquina Util e ndo como uma autoridade
transcendente, o Estado deve demonstrar aqueles que o sustentam que 0s serve

de modo flexivel e pratico, porque toda a maquina administrativa e

A resolucdo do Conselho Ministros n° 108/2003 define Governo Eletronico como “um processo
suportado no desenvolvimento das tecnologias de informacdo, que coloca o cidaddo e as empresas no
centro das atengdes, melhora a qualidade e a comodidade dos servicos e reforca os meios de participacdo
ativa no exercicio da cidadania. Simultaneamente, aumenta a eficiéncia, reduz custos e contribui para a
modernizagdo do Estado”.

¥Gouveia L. B., 2004, p. 36.
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governamental é alimentada pelo fisco, ou seja, pelas contribuicdes dos

cidad&os”.
Assim, constata-se que os beneficios do e-gov sdo, como refere Mateus (2008), facilitar
a vida dos cidaddos, melhorar a qualidade e a disponibilidade dos servicos prestados,
aumentar a transparéncia da administracdo, incentivar a atracdo das melhores empresas
mundiais e o desenvolvimento da industria e dos servigos nacionais. O autor ainda
defende que o e-gov mostra e fortalece a qualidade da administragdo e dos funcionérios
publicos portugueses.
Campos e Marques (2007), Mateus (2008) e a Agéncia para a Modernizacdo
Administrativa enumeram 0s VAarios servi¢os que o e-government ja disponibiliza aos
cidaddos: a entrega das declaracdes de IRS por via eletronica, o passaporte eletronico, o
Simplex Autérquico®, a plataforma Dados.Gov, o Balcdo do Empreendedor e 0 novo
middleware do Cartdo de Cidaddo, o Voto Eletrénico, as Cidades e Regides Digitais, a
ViaCTT, o Portal da Empresa, entre muitos outros.
Portugal é um pais avangado em termos de e-gov, segundo Mateus (2008), o salto
qualitativo deu-se em 2005, com o XVII Governo Constitucional, com a Implementacéo
do Plano Tecnoldgico. Sobre o futuro do e-gov, Campos e Marques (2007) alegam que
passard pela integracdo da mobilidade através do m-Gov, “que possibilitara o
aparecimento de novos servigos, mais inteligentes, proativos, personalizados e

centrados no utilizador”.

3. Os efeitos das redes sociais: Facebook, Twitter e Youtube na comunicagdo
politica

Na sociedade atual, vive-se na era da informacdo e das novas tecnologias, onde as redes
sociais, como afirma Dominguez (2010, p. 46), “sdao as grandes protagonistas da
sociedade digital’. Contudo, este ndo é um conceito®® novo. Segundo Kirkpatrick
(2011), este conceito data de 1979, antes do advento da World Wide Web, com o

%8Segundo o relatério da terceira edicdo do Simplex Autarquico 2010/2011, que contou com a adesdo de
125 municipios, entre os quais os 10 do distrito de Viana do Castelo, a taxa de execucdo global do
programa foi de 75%, um limiar que foi atingido ou superado por 80 Municipios, 22 dos quais registaram
mesmo uma taxa de execucdo de 100%. A taxa de execucdo dos municipios do distrito de Viana do
Castelo oscila entre os 58% e 0s 100% (Arcos de Valdevez 85%; Caminha 86%, Melgaco 72%; Moncéo
83%; Paredes de Coura 58%; Ponte da Barca 100%; Ponte de Lima 97%; Valenca 58%; Viana do Castelo
90%; e Vila Nova de Cerveira 83%).

%Simdes et al. (2009, p. 56) definem que redes sociais “sio redes de relagdes afetivas ou profissionais
que, através das novas tecnologias, em especial da Internet, permitem as relagdes entre quaisquer pessoas,
seja por motivos profissionais, politicos, religiosos ou empresarias”.
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aparecimento da Usenet, “e avanca que a era moderna das redes sociais comecou no
inicio de 1997. J& Dominguez (2010) é da opinido de que o apogeu das redes sociais
modernas aconteceu em 2003, ano em que se verifica, por um lado, a retoma da
economia digital e, por outro, 0 aumento do numero de utilizadores em algumas redes
sociais.
Sendin (2009) explica que a partir dai, tém surgido novas plataformas, novos meios e
novos servigos online, o que originou, como refere Castells (2011), a que 0S espagos
sociais na Web tenham aumentado em conteddo e em numero. Sendin (2009)
exemplifica dizendo que as redes sociais criaram sentimentos de pertenca e
desenvolveram relagOes entre pessoas num ambiente online, onde se agregaram
maltiplos servicos: consultar, disponibilizar, partilhar, editar e comprar contetdos,
sejam eles fotografias, textos, musicas, servico de e-mail, jogos, videos ou informacoes.
Neste sentido, diz Castells (2011, p. 607) que as redes sdo ferramentas da economia
capitalista baseadas “na inovacao, globalizag¢do e concentra¢ao descentralizada”.
N&o restam ddvidas de que as redes sociais desempenham, efetivamente, um papel
fundamental em vérias areas da sociedade e oferecem também multiplas oportunidades
no campo da comunicacdo politica. Esta teoria é defendida por muitos autores,
nomeadamente Kirkpatrick (2011), Saiz (2010), Canavilhas (2009) e Simdes et al.
(2009). Canavilhas (2009) ¢ defensor de que as redes sociais “tém um enorme potencial
como ferramenta individual de contacto entre candidatos e eleitores, pois funcionam
como um espago virtual de encontro com os militantes e simpatizantes”. Simdes, et al.
(2009, p. 57) acrescentam ainda que:
“este € um meio privilegiado para a divulgacdo de qualquer tipo de mensagem
ou imagem, e € cada vez mais utilizado ndo s6 ao nivel do Marketing Politico,
mas essencialmente, de toda a Comunicacdo e Marketing, porque permite de
forma quase gratuita a troca de ideias, a informacdo em tempo real, a ajuda a
outrem, a defesa de causas politicas e sociais, 0 intercambio escolar e tudo o

mais que € possivel nas relacdes entre pares”.

“Kirkpatrick (2011) revela que a Usenet foi o primeiro servico de Internet a possibilitar a publicacéo de
mensagens em grupos de temas especificos.
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Facebook

O Facebook é a maior rede social do planeta. Autores como Dominguez (2010), Crespo
et. al (2011) e Kirkpatrick (2011) enfatizam a sua importancia e referem que o que
comecou por ser uma rede social de universitarios, lancada em 2004, transformou-se na
rede social mais importante do planeta. Como afirma Kirkpatrick (2011, p. 28) “o
Facebook estd a unir o Mundo”, esta presente em mais de 75 linguas e diz ter mais de
400 milhGes de utilizadores. O mesmo é sublinhado por Recuero (2009), que assume
que € uma das redes sociais com maior base de utilizadores no mundo.

De facto, a sua importancia na sociedade atual é inegavel. Crespo et al. (2011)
acrescentam ainda que o Facebook é uma das mais importantes manifestacdes na web
2.0, e Kirkpatrick (2011, p. 28) salienta a influéncia que esta rede social tem na vida
moderna “o Facebook muda a forma como as pessoas comunicam e interagem, como 0s
responsaveis do marketing vendem produtos, como 0s governos chegam aos cidadaos,
até mesmo como as empresas funcionam”.

O Facebook € uma nova ferramenta de comunicagdo que, a semelhanca das mensagens
instantaneas, do e-mail, do telefone e do telégrafo, permite novos géneros de interacdes
entre individuos. Aqui, cada um pode ser editor, criador de conteddos, produtor e
distribuidor. Nesta rede social a informacdo € viral, ou seja, as ideias propagam-se
rapidamente de uma pessoa para outra, quase em simultaneo, como se fosse um virus.**

Esta nova ferramenta de comunicacdo estd também a alterar o mundo politico e
“nalguns paises comeca a afetar os processos da propria democracia”, conforme escreve
Kirkpatrick (2011, p. 29). Embora ndo tivesse sido criado para fins politicos, o
Facebook ja foi adotado por muitos governos como uma ferramenta para comunicar
com maior eficacia com cidaddos e trabalhadores. Como refere Gouveia (2011, p. 212),
um dos objetivos de se utilizar o Facebook na politica “é fazer com que os seguidores
assimilem a mensagem, interajam com os candidatos, mas também que facam parte da
campanha ao divulgar os conteudos do candidato”. Em 2008, a campanha presidencial
de Barack Obama foi exemplo disso mesmo, e como refere Kirkpatrick (2011, p. 374)
“usou magistralmente o Facebook, que alguns a apelidaram como 'a eleicdo Facebook™.
Crespo et al. (2011) corroboram esta ideia e acrescentam que o seu facil funcionamento
e configuracdo permitem integrar qualquer aplicacdo (Youtube, Wikipédia, Twitter, rss,
etc) na sua plataforma.

*Kirkpatrick, 2011, pp. 19-30.
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Twitter

O Twitter, como referem Crespo et al. (2011), foi uma das Ultimas ferramentas de
comunicagdo a surgir no ambito da web 2.0, em 2006, cujo crescimento aconteceu
rapidamente, devendo-se, em grande parte, ao facto de permitir, como salientam Java,
Song, Finin, e Tseng (2007) e Kotler et al. (2011), aos seus membros o envio de
atualizagBes (os chamados tweets) com o limite maximo de 140 carateres aos seus
seguidores. Recuero e Zago (2010) esclarecem que o Twitter funciona através de uma
conta onde sdo publicadas mensagens e evidenciam ainda que esta ferramenta de
comunicacdo € estruturada com seguidores e pessoas a seguir, onde cada twitter pode
escolher quem deseja seguir e ser seguido. Situado entre blogue, rede social e instant
messaging, como referem Java et al. (2007) o Twitter € um microbloging, que permite
aos utilizadores enviar e partilhar informac6es e opinibes, através da Internet ou do
envio de atualiza¢des por sms, “a partir de aparelhos que cabem na palma da mao, tal
como iPhones e Blackberrys”, como exemplificam Kotler et al. (2011, p. 21).

Sobre o Twitter, Congosto, Fernandéz, e Egido (2011, p. 12) afirmam que é um dos
maiores meios publicos de divulgagdo da informagdo em tempo real, ou seja, “¢ uma
fonte de informacdo que permite segmentar os utilizadores e descobrir como é que 0s
cidadads participam no debate politico e como é que se conseguem agrupar por
afinidade ideologica”.

A par de outras redes sociais, também o Twitter € uma ferramenta de comunicacdo com
muitos potenciais em varias areas. Jeronimo e Duarte (2010) destacam que a
reciprocidade € uma das suas especificidades. Dominguez (2010) diz que é uma
ferramenta de troca de interesses sobretudo profissionais e literarios e acrescenta que é a
rede que estd a revolucionar o jornalismo, o que se deve ao contacto imediato entre
emissor e recetor, para além de ser adequada para o seguimento de congressos,
apresentacdes mundiais e eventos.

Crespo et al. (2011) referem que o uso desta ferramenta na comunicacdo politica
também é vantajosa, nomeadamente na divulgacdo, ainda que indireta, da agenda de um
candidato e na difusdo instantdneas das noticias. A estas vantagens, Simdes, et al.
(2009) acrescentam ainda que o Twitter favorece a proximidade entre o candidato e os
utilizadores registados e, como ja foi citado por varios autores, permite o envio de

informagdo em tempo real, em formato video, audio, sms, ou outro.
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Youtube

Fundado em 2005, o Youtube* é um dos websites de partilha de videos com mais
popularidade. Esta afirmacdo é partilhada por Crespo et al. (2011) que afirmam que,
dentro do setor, 0 Youtube €, efetivamente, 0 mais representativo, um dos sites mais
visitados e usados pelos cibernautas, o que o torna um dos icones da web 2.0. Castells
(2011) sublinha isso mesmo e refere que desde julho de 2007, altura em que langou um
site especifico para telemdveis, se tornou 0 maior meio de comunicacdo mundial. Aqui,
esclarece o autor, todos os utilizadores (individuais, empresas ou até mesmo governos),
podem fazer carregamentos dos seus proprios contetidos de videos.

Este posicionamento deve-se a facilidade de uso, a possibilidade de publicar
gratuitamente os videos e a facil navegacdo, o que faz com que, segundo Pellegrini,
Reis, Moncdo e Oliveira, 0 Youtube seja utilizado em todos os tipos de comunicacao,
desde o marketing comercial, ao marketing politico.

Crespo et al. (2011) referem que o Youtube é um dos instrumentos de marketing
eleitoral e de comunicacédo politica preferidos pelos politicos e pelos seus estrategas,
dadas as vantagens de utilizacdo que oferece, isto é, possibilita que os candidatos ou
partidos politicos criem o0s seus préprios canais e que 0s seus videos sejam difundidos
em tempo real a uma grande audiéncia, tornando-os videos virais, através da partilha
nas redes permite o acompanhamento publico mais atento dos atos propagandisticos,

bem como permite a difusdo de atos que ndo tenham tanta projecao publica.

Capitulo IV - A importancia da Assessoria de Imprensa

1. Os objetivos e a importancia da assessoria de imprensa na politica

A comunicacdo com 0s media assume-se, no século XXI, como um setor fundamental
para qualquer organizacdo ou empresa, desde as instituicdes de solidariedade social as
autarquias. Beirdo, Caetano, Vasconcelos, Caetano, e Vasconcelos (2010) referem que a
assessoria de imprensa surgiu nesse sentido, ou seja, para mediar as relagcdes entre as
organizacles e os jornalistas, dai defenderem a sua importancia junto dos meios de

comunicagio social, enquanto fonte credivel e facilitadora de informacéo. E aquilo que

*pellegrini, Reis, Moncéo, e Oliveira (p. 3) definem Youtube “como um servigo online que permite aos
seus utilizadores carregar, compartilhar, produzir e publicar videos em formato digital através de web
sites, telemdveis, blogs e e-mails”.
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Simdes et al. (2009, p. 87) designam de “¢ a porta aberta para os 6rgaos de comunicacao
social”.

Ramirez (1995 a) é outro dos autores que lhe reconhece muita importancia e garante que
0s gabinetes de imprensa sdo instrumentos imprescindiveis para todas as organizacoes
que pretendam ter eco nos meios de comunicacéo e influenciar a opinido publica.
Simoes et al. (2009) e Beiréo et al. (2010) realgam que a assessoria de imprensa tem
como objetivos: estabelecer contactos com 0s meios de comunicagdo social; criar
situacbes que proporcionem a cobertura jornalistica das atividades do assessorado e
manter a boa imagem junto da opinido publica.

Lampreia (1999), Lopez (2007), Canel (2010) e Beirdo et al. (2010) acrescentam que 0s
gabinetes de imprensa ainda tém como objetivos a producdo e elaboracdo de
instrumentos que divulguem as atividades dos assessorados.

Simdes et al. (2009) defendem que a assessoria de imprensa é fundamental na area da
Politica, ja que € através da assessoria que 0s 6rgdos de comunicacao social, isto €, 0s
jornalistas tém acesso ao trabalho desenvolvido por um partido, dirigente ou politico.
Esser et al. (citados por Mcquail, 2010) reconhecem que os partidos politicos e as
instituicGes recorrem aos servicos destes profissionais (assessores de comunicacdo e
spin doctors) com a intencdo de valorizar os acontecimentos favoraveis e minimizar os
aspetos negativos, ou seja, para influenciarem a opinido publica. Assim, Simdes et al.
(2009) sublinham que, de uma maneira geral, uma assessoria eficaz é imprescindivel

para uma instituicdo, partido ou politico consiga atingir as metas a que se propde.

2. Os instrumentos e fungdes da assessoria e 0 papel do assessor na politica

“Conseguir 'encaixar' a mensagem de uma instituicdo nos meios de comunicagdo social”
é, segundo Canel (2006, p. 97), um fator de éxito para qualquer assessor. De facto,
enviar informacdo regularmente para os 6rgdos de comunicacdo social é uma das
atividades dos assessores. Para tal, tém a disposicdo um conjunto de instrumentos para
transformarem o facto em noticia. Lampreia*® (1999), Lépez** (2007), Lendrevie et al.*®
(2010), Beiro et al. *® (2010) e Canel*’ (2010) destacam varios instrumentos que 0s

assessores podem utilizar para fazer chegar a informacéo a imprensa, a radio, a televisdo

**|_ampreia, 1999, pp. 97-152.

*L6pez, 2007, pp. 133-157.

**_endrevie, Baynast, Rodrigues, Dionisio, e Emprin, 2010, p. 307.
“®Beirdo, Caetano, Vasconcelos, Caetano, e Vasconcelos, 2010, pp. 47-69.
*'Canel, 2010, pp. 252-261.
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e a Internet e que sdo: nota de imprensa (press release), comunicado de imprensa,
conferéncia de imprensa, dossié de imprensa, discursos, lista de enderecos (mailing list),
visitas de imprensa, almogos e jantares com os 6rgdos de comunicagdo social, telefone,
entrevistas, eventos, informacdes em portais e blogs, edicdo e insercdo direta de
noticias, contactos pessoais e regulares com os jornalistas (encontros informais),
videocomunicado.

As responsabilidades da comunicacdo numa instituicdo politica podem ser
desempenhadas, segundo Canel (2010), por trés ‘figuras': o porta-voz*®, o diretor da
imprensa ou o diretor de comunicagdo*; contudo, na maioria dos paises, as trés ‘figuras'
centralizam-se na mesma pessoa.

O papel e a importancia do assessor de imprensa estdo hoje mais consolidados. O
assessor deixou de ser “um mero distribuidor de comunicados”, como afirmam Beirdo
et al. (2010, p. 18), para passar a ser uma peca chave na politica de comunicacao de
qualquer instituicéo.

O assessor de imprensa, para Lampreia (1999) e Beirdo et al. (2010), € o elo de ligacdo
entre uma institui¢do ¢ os meios de comunicagdo. Assim, “tentar assegurar que as
palavras, atitudes e comportamentos do politico com o qual trabalham, sejam
transmitidos ao publico da forma mais favoravel, ou as suas gaffes, erros ou indecisdes
sejam desvalorizados ou interpretados de uma forma positiva” ¢é, segundo Loureiro
(2005, p. 116), a tarefa do ponto de vista funcional mais importante de um assessor de
imprensa.

Para além de divulgar e tentar manter uma boa imagem do politico que assessoria, 0
assessor de imprensa, de acordo com Beirdo et al. (2010), é um gestor de informaces e

de relacdes.

*3egundo Canel (2006) o porta-voz é o intermediario entre a instituicdo e 0s meios de comunicagdo
social. Para a autora um porta-voz eficaz é aquele que encaixa a mensagem da instituicdo nos meios de
comunicagdo social; produz mensagens claras, concisas e com caracter de noticia; transmite a imagem de
transparéncia da informacao e esta sempre disponivel para 0os meios de comunicagéo.

*Segundo Matallonga (2005) e L6épez (2007) o diretor de comunicacao é o responséavel por coordenar a
comunicagdo interna e externa de uma organizacdo. Lopez (2007) salienta que a nivel externo, o diretor
de comunicacdo gere a emissdo e a rececdo da informagdo da instituicdo; estabelece as relagdes com os
meios de comunicacdo; seleciona as campanhas publicitarias; gere as presencas nos eventos e € o porta
voz perante os diferentes publicos da organizagdo. A nivel interno é o responsavel por preparar reunides,
publicagdes e colaborar na definigdo e no desenvolvimento da cultura corporativa; verificar se 0s varios
departamentos da organizagdo cumprem os objetivos comunicativos; dar formagdo aos porta-vozes e
realizar tarefas administrativas. Matallonga (2005) acrescenta que este profissional coordena tarefas tdo
distintas como a comunicag&o institucional; o branding imagem corporativa; a comunicacdo de crise; a
assessoria da presidéncia; os lobbies; a e-comunicagéo; o protocolo, etc.
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No que respeita as relacdes com os jornalistas, Lampreia (1999) defende que as boas
relagdes contribuem para o melhor desenvolvimento da atividade, mas que 0 assessor
ndo se pode se esquecer, como defende Beirdo et al. (2010), que a sua funcédo é atender
as necessidades do assessorado e nunca substituir o jornalista. Lampreia (1999, p. 70)
assegura ainda que a base das relagdes entre assessor e jornalista ¢ “a prontidao, a
veracidade e a concisdo”, ao que Lopez (2007) acrescenta a continuidade e o didlogo, j&
que o assessor ndo “pode inventar, ndo deve mentir e ndo pode criar a noticia se nao
tiver bases para isso”, como afirmam Beirdao et al. (2010, p. 25). Estes autores ainda
defendem que entre os assessores e 0s jornalistas 0 que deve existir € um trabalho de
complementaridade, ou seja, ao assessor compete garantir a informacéo ao jornalista e
este deve avaliar o material recebido. Nesta perspetiva, para um melhor desempenho das
suas funcBes, o0 assessor deve conhecer de perto a producédo jornalistica, bem como, os
enredos da comunicacdo social; ou seja, segundo Ramirez (1995 b) o assessor tem de
possuir um conhecimento exato e profundo de tudo o que rodeia 0 processo da
construcdo da noticia, das rotinas organizativas, dos critérios de noticiabilidade, bem
como deve ser conhecedor das tendéncias informativas das redagdes e o porqué de
funcionarem desta ou daquela forma. Canel (2006) refere ainda que as qualidades que
um jornalista mais aprecia num assessor € a acessibilidade e a prontiddo com que
respondem as solicitacGes de informacdo. Granado e Malheiros (2001) salientam que
alguns assessores sdo considerados boas fontes por alguns jornalistas e justificam:
“é evidente que um assessor de imprensa que avalia devidamente o valor
noticioso de um dado acontecimento, que esteja bem informado, que transmita
ao jornalista toda a informacéo relevante, atempada e honestamente, seré ouvido
com mais atencdo (e os seus telefonemas serdo mais vezes atendidos) que outro
menos preocupado com o rigor das informagcbes que transmite, que tenta
manipular o jornalista, que esconde factos, que tenta passar gato por lebre ou que
confunde informagdo com publicidade (pp. 120-121)”.
Como gestor de informacdo, na perspetiva de Beirdo et al. (2010), o assessor tem que ter
a capacidade de procurar ou criar situagbes que provoquem a cobertura mediatica dos
acontecimentos.
Sdo muitas as funcbes que estdo confinadas aos assessores de imprensa, entre as quais
Canel (2010) e Canel (2006), destaca: ser o porta voz da instituicdo perante os meios de
comunicagdo, ja que é a pessoa que transmite a posicao oficial da instituicdo; estar ao
corrente de tudo o que se passa dentro e fora da instituicdo, ou seja, informar-se do meio
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que o rodeia; informar constantemente, quer interna quer externamente, sobre as
atividades da instituicdo, através de notas de imprensa, comunicados, dossiés, contetidos
da pagina web; gerir a relacdo com o0s meios de comunicacdo, ou seja, dar respostas as
solicitacbes dos meios de comunicacdo, facilitar o acesso aos jornalistas; promover
acOes de media training, de modo a que os politicos realizem com éxito as suas
intervencdes nos meios; criar eventos especiais e manter com frequéncia contactos com
0s 0rgdos de comunicagao.
Beirdo et al. (2010) acrescentam ainda que 0S assessores Sdo responsaveis pela
estratégia de contactos com a imprensa; pelo estabelecimento do contacto com os
principais meios de comunicacdo; pela identificagdo de temas como sugestdo de
assuntos e levantamento de informacdes que possam ser objeto de noticia; pela
preparacdo de entrevistas individuais ou coletivas e pela elaboracdo do clipping diério.
Com a ampliacdo das atividades e fungdes das assessorias de imprensa, 0 assessor de
imprensa passou a exercer tambem fungdes multimédia, tornando-se num gestor da
comunicac&o®. Hoje, as instituicdes implementam processos de comunicacao integrada,
atuando em areas estratégicas como as relacdes publicas, a publicidade e o marketing e
a assessoria de imprensa, ou seja, hoje, as instituicdes possuem gabinetes de
comunicacdo. A este proposito, Canel (2010) defende que para se comunicar uma
instituicdo as tarefas ligadas a informacdo ndo sdo suficientes, hd a necessidade de
conjugar outras atividades de comunicacdo, tais como a comunicacdo interna, a
publicidade politica, a organizacdo de eventos e a comunicacao atraves da Internet.
Ramirez (1995 b, p. 27) define gabinete de comunicagdo como:
“fontes ativas, organizadas e habitualmente estaveis de informacdo, que cobrem
as necessidades comunicativas internas e externas das organizacdes ou pessoas
que desejam transmitir uma imagem positiva de si mesmas a sociedade
influenciando desta forma a opinido publica”.
Os gabinetes de comunicacao séo fontes de informacéo, na medida em que séo eles que
fazem chegar a informacdo, a matéria prima, aos jornalistas. Sdo fontes de informacéo
ativas porque a decisdo de informar os media parte com frequéncia dos gabinetes de
comunicagdo. Isto mesmo foi atestado por Ribeiro (2006, p. 121) na sua tese de

mestrado, que afirma que a:

**Manual de Assessoria de Comunicagéo 2007.
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“conclusdo mais surpreendente deste estudo €, porém, a circunstancia de s6 um
terco do produto jornalistico dos diarios estudados ser produzido por iniciativa
das redacOes. Mais de 60% das noticias resultam, pois, de uma acao de inducédo
por parte de assessores de imprensa, relagbes publicas, consultores de
comunicacdo, porta-vozes e outros peritos de spin doctoring”.
Continuando com a linha de pensamento de Ramirez (1995 b), os gabinetes de
comunicacéo sdo fontes de informacéo organizados, porque ocupam uma local concreto,
ou seja, ttm um gabinete onde podem ser contactados. E, por fim, ttm um carécter
estavel, porque funcionam 24 por dia, durante todo o ano.
Um gabinete de comunicacdo eficaz, segundo o autor, deve conjugar a comunicagao
interna (edigdo de boletins, preparacdo de reunides de trabalho, entre outros) com a
comunicacdo externa (relacdo com os media, publicidade e marketing, relacdes
publicas), j& que s6 assim consegue alcancar 0s objetivos a que se propde.
Neste sentido, McNair (2011)°* menciona que os gabinetes de comunicacéo tém quatro
areas globais de intervencdo: a gestdo dos media; a gestdo da imagem; a comunicagdo
interna das organizacdes e a gestdo da informacéo.
Oliveira (2012) refere também que as fungdes dos gabinetes de comunicacdo sdo: a
comunicacdo interna, ou seja, informar todos os colaboradores da autarquia; a
comunicacdo realizada através dos meios da autarquia, onde se inclui a comunicagdo
através da internet (website e redes sociais); a comunica¢do com os media, atraves do
envio de notas de imprensa e relacionamento com cada um dos 6rgaos de comunicagédo

social; as acGes de publicidade e de marketing municipal e as relagcdes publicas.

Capitulo V - A Imprensa Regional

1. As caracteristicas da imprensa regional

A divisdo que se faz em Portugal sobre a imprensa continua a suscitar varias reflexdes.
Segundo o Instituto para a Comunicacéo Social®® (citado por Santos 2007), a imprensa
escrita pode dividir-se em dois tipos: imprensa de ambito nacional e regional ou entre
imprensa regional diéria (jornais matutinos e vespertinos) e ndo diaria (publicacbes

semanais, bissemanais, quinzenais e mensais). Contudo, este organismo acredita que

!McNair, 2011, pp. 122-149.
52Agora designado de Gabinete para os Meios de Comunicacéo Social.
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toda a informacéo portuguesa escrita nao transpde o ambito regional. A divisao do ICS,
segundo Jerénimo (2012, p. 24) “ndo parece pacifica”, ja que ¢ dificil para um jornal
fazer a cobertura jornalistica de todo o pais. Palmeiro (citado por Santos, 2007, p. 29)
relembra ainda que “em Lisboa e Porto ndo existe imprensa regional, o que ha ¢
imprensa urbana e suburbana”. Sobre a classificagdo da imprensa escrita, Paulo
Faustino (citado por Santos, 2007, p. 28) vai mais longe e refere que ambos 0s grupos
sdo de ambito regional ja que em Portugal, “se calhar, ndo ha jornais nacionais”.
Segundo a Lei de Imprensa® as publicacBes regionais sdo aquelas que, “"pelo seu
conteddo e distribuicdo, se destinem predominantemente as comunidades regionais e
locais", e que:
“se designem predominantemente as respetivas comunidades regionais e locais,
dediquem, de forma regular, mais de metade da sua superficie redatorial a factos
ou assuntos de ordem cultural, social, religiosa, economica e politica a elas
respeitantes e ndo estejam dependentes, diretamente ou por interposta pessoa, de
qualquer poder politico, inclusive o autarquico”.
Em Portugal, a imprensa regional continua a desempenhar um papel fundamental que se
traduz nas histdrias que narra todos os dias. Santos (2007, p. 13) defende que este tipo
de imprensa para além de ser “mais intima da populag@o, no sentido do jornalismo de
proximidade”, da a saber os problemas e as necessidades reais de uma regido ou
localidade e suscita muitas vezes questdes nacionais relevantes.
Para Sousa (2002) a comunicacdo social local e regional cumpre as fungdes classicas da
comunicagdo social que s&o as de informar, formar, entreter, entre outras, admitindo,
porém, que a sua fungdo mais importante ¢ a informativa e utilitaria, “na medida em que
a comunicacdo social regional e local é ou deve ser, em primeiro lugar, um util veiculo
de informacdo™*.
Também Jeronimo (2012) refere que os habitos de producdo jornalistica sdo iguais em
qualquer parte do mundo, a diferenca reside nos contextos, isto €, no local onde 0 meio
esta localizado.
Segundo o Estatuto da Imprensa Regional sdo funcdes especificas da imprensa regional:
“promover a informacdo respeitante as diversas regifes, como parte integrante
da informacdo nacional, nas suas mdaltiplas facetas; contribuir para o

desenvolvimento da cultura e identidade regional através do conhecimento e

53Lei de Imprensa, artigo 14.%, n°2.
*Sousa, 2002, p. 5.
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compreensdo do ambiente social, politico e econdémico das regides e localidades,
bem como para a promocgdo das suas potencialidades de desenvolvimento;
assegurar as comunidades regionais e locais e fécil acesso a informacéo;
contribuir para o enriquecimento cultural e informativo das comunidades
regionais e locais, bem como para a sua ocupacdo dos tempos livres;
proporcionar aos emigrantes portugueses no estrangeiro informacao geral sobre
as suas comunidades de origem, fortalecendo os lacos entre eles e as respetivas
localidades e regides e favorecer uma visdo da problematica regional, integrada
no todo nacional e internacional”.
Os atributos que melhor caracterizam a imprensa regional e local séo, do ponto de vista
de Camponez (2002, p. 19), “a sua forte territorializacdo, a territorializacdo dos seus
publicos, a proximidade face aos agentes e as instituicdes sociais que dominam esse
espaco, 0 conhecimento dos seus leitores e das tematicas correntes na opinido publica
local”. Santos (2007, p. 13) ainda acrescenta que a imprensa regional é “credivel,
humanista, penetrante, utilitaria, educativa formativa e duradoura”. Esta tese ¢
partilhada por varios jornalistas, que como refere Jeronimo (2012, p. 27) “o argumento
de proximidade as populacfes é o mais frequente, ndo sé para caracterizar o jornalismo
feito na imprensa regional, como para o distinguir daquele que € feito na imprensa
designada de implantagdo nacional”. Duarte (2010, p. 5) parece refutar esta tese pois
defende que “dos oOrgdos de imprensa regional espera-se 0 mesmo dos nacionais.
Apenas com uma diferen¢a bem demarcada: mais aten¢do ao préximo”.
Para Santos (2007) e Camponez (2002) sdo precisamente estas caracteristicas que a
distinguem da imprensa de &mbito nacional e que lhe causam, na 6tica de Santos (2007,

p. 13), problemas na “justificagcdo do seu espago e da sua existéncia”.

2. O papel da imprensa regional na comunicagéo de proximidade

O Estado confere a imprensa regional “um papel altamente relevante, ndo s6 no ambito
territorial a que naturalmente mais diz respeito, mas também na informacdo e contributo
para a manutencdo de lacos de auténtica familiaridade entre as gentes locais e as
comunidades de emigrantes (...)”.

A importancia da imprensa regional na comunicagdo de proximidade é uma tematica
focada por varios autores e em varios estudos. Faustino (2004, pp. 240-241) defende

que “a imprensa local ¢ muito importante porque permite reforcar a identidade e o
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desenvolvimento das populagdes e institui¢des locais”. O mesmo ¢ escrito® por Josée
Azeredo, antigo presidente da Entidade Reguladora para a Comunicagdo Social, no
Estudo A Imprensa Local e Regional em Portugal 2010:
“a imprensa regional, desempenha um papel notavel de reforco de um conceito
rico de cidadania. Cultiva a proximidade, e util para quem a Ié, estimula ou, pelo
menos, conserva, lacos identitarios, culturais e histéricos da maior importancia
(...) Acarinha o particular, numa altura em que sé se prega o global. Cultiva a
lingua portuguesa, num plano cada vez mais raro na imprensa em geral” (p. 18).
Opinido partilhada por Duarte (2010, p. 5) que defende que ao falar-se de jornalismo de
proximidade, fala-se obrigatoriamente de jornalismo regional e local, partindo do
pressuposto que “a imprensa regional remete, a partida, mais para media vocacionados
para a historia do quotidiano das comunidades locais do que para o pais ou o mundo”. O
mesmo conclui Jeronimo (2012, p. 28) ao referir que “talvez por isso o jornal regional
seja, frequentemente “o primeiro balcdo” onde sdo apresentados os problemas locais”.
Também o Estudo de Impacto de Incentivos Diretos Concedidos pelo Estado aos
Orgios de Comunicacio Social Regional foca que “na imprensa regional a tematica da
proximidade assume um duplo papel, na medida em que alimenta a proximidade e reduz
as assimetrias com aqueles que embora deslocados, adquirem informacédo local através
dos meios digitais, em simultaneo” (p. 13)*.
Para Camponez (2002, p. 19) “a imprensa regional constr6i-se, pois, Nesse Compromisso

com a regido e com as pessoas que a habitam”.

3. A evolucdo da imprensa regional eletrénica

Em Portugal, a Internet chegou as redacbes da imprensa regional em 1998, trés anos
depois de ter chegado a imprensa de ambito nacional. Jeronimo (2010a, p. 105) destaca
que o primeiro jornal online de ambito regional foi 0 Semanério Settibal na Rede®’ a 5
de janeiro de 1998. N&o obstante todas as vantagens que o meio potencia, as alteracoes
que tem provocado na imprensa de ambito nacional tém sido minimas, verificando-se o

mesmo na imprensa regional, que como refere o autor “basicamente segue as pisadas do

%Ver o estudo A Imprensa Local e Regional em Portugal 2010, editado pela Entidade Reguladora para a
Comunicacéo Social.

%6\/er Estudo de Impacto Diretos Concedidos pelo Estado aos Orgéos de Comunicagéo Social Regional,
2010, p. 13, editado pela Media XXI e pela Universidade Nova de Lisboa.

Segundo Bastos (2009, p. 2516) O Semanario Set(bal na Rede entrava para a historia do
ciberjornalismo como o primeiro jornal exclusivamente online em Portugal.
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que os grandes titulos fazem”. O autor salienta que apesar da imprensa regional ter
menos recursos, beneficia de uma maior proximidade com a audiéncia, junto da qual
poderia tirar vantagens.

Sobre este assunto, Canavilhas (2005) refere que o jornalismo que atualmente se faz na
web encontra-se ainda na segunda fase de desenvolvimento indicada por Pavlik®®, ou
seja, 0s conteudos sdo produzidos unicamente para as versdes online, e ja contém
hiperligacOes, aplicacGes interativas e, em alguns casos, fotos, videos ou sons. Se a
imprensa de ambito nacional ainda se encontra na segunda fase indicado por Pavlik,
Jeronimo (2010a) sublinha que a imprensa regional digital ainda esta na primeira fase,
ou seja, na mera transposicdo, para a web, dos conteudos disponibilizados no formato
papel.

A Internet é um meio cheio de potencialidades. Zamith (2008)> salienta que a producéo
jornalistica deve aproveitar as potencialidades que o0 meio propicia, ou seja, a
hipertextualidade, a multimedialidade, a interatividade, a instantaneidade, a ubiquidade,
a memoria, a contextualizacdo e, por fim, a personalizacdo. Sousa (s.d.) acrescenta a
estas outra vantagem: a glocalidade.

Sobre esta matéria e direcionada para a imprensa de ambito da imprensa regional
digital, Santos (2007, p. 99) escreve que “é necessario levar a sério este novo suporte
que oferece vantagens inegaveis” e destaca: (1) a instantaneidade, porque permite que o
acesso imediato a informacdo sobre a sua localidade ou regido, a partir de casa ou do
local de trabalho, a hora que se quiser; (2) a interatividade, porque possibilita uma
interacdo com o respetivo 6rgdo de informacdo; (3) a atratividade, visto que a imprensa
regional deve apostar na versdo online para despertar e captar a atencdo dos leitores,
nomeadamente daqueles que compram a edicdo em papel; (4) a distribuicdo, por ser
mais facil e a producdo ter custos mais baixos; (5) o espa¢o quase infinito da web, o que
permite a publicacdo das noticias mais aprofundadas e sempre atualizadas; (6) as
hiperligacbes, que dao acesso a outras paginas e, por Ultimo, (8) o registo descritivo

analitico do préprio site que permite ao jornal ter acesso a dados como o numero de

*8Canavilhas (2005) refere que John PavliK resumiu a evolugdo do jornalismo na web em trés fases: Fase
1 - Os contetidos disponibilizados online sdo os mesmos que antes foram publicados nas versdes
tradicionais do meio. Fase 2 - Os contetidos sdo produzidos unicamente para as versoes online, contendo
ja hiperligagdes, aplicagdes interativas e, nalguns casos, fotos, videos ou sons. Fase 3 - Os conteidos sao
desenvolvidos exclusivamente para a web, e aproveitam as potencialidades de todas as suas
caracteristicas.

%9Zamith, 2008, pp. 26-27.
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pessoas que acedeu ao site, 0 nimero que leu uma determinada noticia, ou seja, o jornal
consegue fazer o estudo do seu tipo de leitor.
Sobre o futuro da imprensa regional na era digital, Bandeira (citado por Jer6nimo
2010a, p. 109) diz que:
“deve ter em linha de conta a base geogréafica restrita aliada a possibilidade de
comunicar globalmente, o que conduz a trés nichos de mercado com potencial
muito forte: o local, a emigracdo e a imigragdo, com apeténcia para desenvolver
diferentes ofertas de produtos e servicos especificos, mas ainda inexplorados™.
Canavilhas (2005) defende que a imprensa digital ndo vinga em Portugal devido a
inexisténcia de um modelo de negdcio que viabilize as publicagdes online. Bastos
(2009)*° e Zamith (2011) corroboram esta posigao:
“é que, sem modelo de negdcio que o suporte, o jornalismo na Internet ndo tera
condicbes para se desenvolver, ou até mesmo para existir tal como o
conhecemos no final do século XXI. (...) Mas que ninguém tenha davida que o
jornalismo na Internet est4 verdadeiramente ameagado”, refere Zamith (2011, p.
269).

4. A relagdo estabelecida entre o municipio e a imprensa regional

A imprensa regional e o poder local sdo fatores importantes para o desenvolvimento
regional, como refere Carvalheiro (1996, p. 1) “s6 ha verdadeiro desenvolvimento se
houver democracia e s6 ha democracia onde ha informacédo relativamente livre dos
poderes”.

Sobre a relagdo que existe entre a imprensa regional e o poder local ha varios autores
(Santos 2007; Costa 2005; Pascoal 1996; e Carvalheiro 1995) que defendem que,
efetivamente, as autarquias e o poder politico influenciam a atividade jornalistica
regional. Santos (2007), defende que a maioria das cadmaras municipais apoia a
imprensa regional mediante critérios estabelecidos, e d& como exemplos o investimento
publicitario, a aquisicdo e distribuicdo de exemplares das edi¢des, o envio de material
informativo e fotogréfico, entre outros. Costa (2005), num estudo realizado sobre a
influéncia da comunica¢do municipal na imprensa regional, conclui que os gabinetes de

comunicacdo dos municipios dos distritos de Braga e Viana do Castelo influenciam “o

®Bastos (2009) assinala a falta de investimento e o conservadorismo das empresas e dos jornalistas como
esclarecimento para o facto do ciberjornalismo portugués ndo ter conseguido dar o necessario salto
qualitativo.
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dia a dia, o conteldo e a apresentacao do produto jornalistico do Correio do Minho e do
Diario do Minho”. Numa posicdo mais extremista e sem papas na lingua, Pascoal
(1996) afirma que nas regiGes os autarcas e os padres controlam os proprietarios dos
jornais e os jornalistas em troca de ajudas econdémicas e vai mais longe ao dizer que “o
poder local, sendo proprietario ou nao, dos meios de comunicacdo manifesta exercer um
controlo total da informagao (...) utilizando pressdes politicas e chantagens econémicas
(...)”. Carvalheiro (1996) ndo refere o poder local, mas realgca que as agendas
informativas dos 6rgdos regionais estdo muito dependentes do poder politico. O autor
sublinha que as visitas de membros do governo ou as conferéncias de imprensa dos
partidos politicos sdo assuntos prioritarios face a outras realidades regionais, até porque
a falta de profissionais nas redagdes ndo permite dar resposta. Assim, o autor defende
que dada a precaridade dos corpos redatoriais deste tipo de imprensa, se torna mais
simples exercer pressoes.

As opinides dos varios autores sdo atestadas pelo Estudo Imprensa Local e Regional em
Portugal 2010, que revela que um dos problemas da imprensa regional &, precisamente,
a dependéncia econdémica perante os poderes locais “as autarquias sdo, nessa medida,
apresentadas como grandes meios de pressdo sobre o livre exercicio do jornalismo,
particularmente nos concelhos mais pequenos, nos quais a imprensa fica mais
vulneravel face ao poder pablico autarquico” (p. 109).

Contrariamente as opinides expostas, o Estatuto da Imprensa Regional reconhece que
compete a Administragdo Central, em articulagdo com as autarquias locais “garantir a
livre circulacdo da informacdo a nivel das comunidades regionais e locais, atraves da
imprensa”, entre outras competéncias.

Sobre as relacdes que deveriam coexistir entre o poder local e a imprensa regional,
Santos (2007) sublinha que devem ser cordiais. Se, por um lado, um jornal é uma forma
de controlo da opinido publica ou se é uma forma de promocao politica, por outro, 0s
jornalistas também precisam das informacdes enviadas pelas assessorias de imprensa. A
esta realidade, Carvalheiro (1996) acrescenta que o jornalista deve ser um intermediario
entre 0 poder e o publico e ndo um veiculo de informacédo, porque sé assim conseguira

acrescentar valor as noticias que produz.

41



A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

5. Caracterizacdo da imprensa regional no distrito de Viana do Castelo

Em 2009%!, os jornais de &mbito regional e local do distrito de Viana do Castelo
distribuiam-se em online (2,6%); bissemanais/trissemanais 5,1%; semanarios;
quinzenarios e/ou bimensarios; e mensarios. No distrito, os jornais mensarios (41%) sdo
os titulos mais significativos, seguidos dos quinzenarios (30,8%) e semanarios (20,5%).
O Bareme Imprensa Regional 2010% revela que a imprensa de &mbito nacional é a mais
lida no distrito de Viana do Castelo. O documento mostra que os leitores da imprensa
local e regional do distrito sdo maioritariamente do sexo masculino (57%). O mesmo
bareme ainda indica que Viana do Castelo é o distrito onde os titulos quinzenais tém o
maior numero de referéncia (14,3%), seguido de Leiria (12%) e de Portalegre (10,2%).
A imprensa regional do distrito de Viana do Castelo apresenta as mesmas dificuldades
que os restantes distritos do pais, com destaque para os “encargos decorrentes do porte
pago”; o “servico de distribuicdo das edi¢cdes prestadas pelos CTT”; os “critérios de
distribui¢do da publicidade institucional”; o “envio postal”; a “escassez de receitas
publicitarias” e a “falta de profissionalizagdo”, como atesta o documento da Entidade

Reguladora para a Comunicacéo Social.

6. O futuro e os desafios da imprensa regional

A imprensa regional estd em crise mas tem muitas potencialidades para aproveitar. Esta
ideia é defendida por vérios especialistas na matéria (Santos 2007, Pacheco Pereira
2012, Jer6nimo 2010b, Faustino 2004). O futuro da imprensa regional e local passa por
aproveitar as potencialidades da Internet e das novas tecnologias. Segundo Faustino
2010, Pacheco Pereira 2012, Palmeiro 2012, Morais e Sousa 2012, Santos 2007, Sousa
(s.d.), Faustino 2004, é este o grande desafio que se coloca a imprensa de ambito
regional e local. O mesmo € sublinhado no Estatuto de Impacto dos Incentivos Diretos
Concedidos pelo Estado que revela que o jornalismo online é um dos desafios que se
coloca aos jornais de ambito regional. Paulo Faustino frisou 0 mesmo durante o

|63 73

coloquio O Futuro da Imprensa Regional™ “o online é o modelo futuro da comunicagédo

social, s6 que ainda ndo se sabe como rentabilizad-10”. O Estatuto de Impacto dos

®'Dados disponiveis em A Imprensa Local e Regional em Portugal, elaborado pela Entidade Reguladora
para a Comunicacdo Social, 2010.

%2Estes dados podem ser consultados http://www.marktest.com/wap/a/n/id~1574.aspx.

%3Ver noticia de Rui Jorge Cabral, “Jornal em papel ndo vai morrer mas tem de diversificar-se” de 20
outubro, de 2010, no ambito do Coléquio “O Futuro da Imprensa Regional”, organizado no ambito das
Comemoracdes do 175 aniversario do Jornal Agoriano Oriental.
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Incentivos Diretos Concedidos pelo Estado acrescenta ainda que se a imprensa
aproveitar a era digital, através do uso das novas tecnologias para produzir novos
conteddos e para fomentar a interacgdo com o publico, poderd garantir o seu
posicionamento no mercado. O mesmo foi referido & Agéncia Lusa por Palmeiro® “os
jornais regionais tém de pensar como podem usar a Internet como parte do seu
negocio”.
As redes sociais sdo outra das potencialidades que os jornais regionais devem explorar.
Esta tese é defendida por Morais e Sousa (2012, p. 29) quando referem que “o
jornalismo, em especial o regional, tem muito a ganhar com as potencialidades das
redes sociais, na promogéo da participagdo e do debate”. E, acrescentam que “as redes
sociais sdo uma nova oportunidade com custos reduzidos e com enormes
potencialidades para continuar a desenvolver um jornalismo de proximidade suportado
pelos novos paradigmas”.®> O mesmo foi reiterado por Ana Gil, durante o coléquio O
Futuro da Imprensa Regional, “os jornais regionais ainda ndo despertaram
verdadeiramente para as redes sociais, onde podem obter notoriedade junto de novos
publicos que ja ndo querem ler o jornal em papel”66.
Pacheco Pereira ®’ é da opinido de que para a imprensa regional ultrapassar a crise, deve
apostar no online, mas também:
“deve manter a edi¢cdo em papel com noticias de valor acrescentado, apostar na
investigacao e saber fazer a diferenca através de um trabalho jornalistico sério e
independente que traga aos leitores aquilo que ndo encontram na voragem das
noticias publicadas na Internet”.
Para além das vantagens do online, Sousa (s.d) refere que a imprensa regional para se
manter tem necessariamente de ultrapassar varios desafios, entre 0s quais a promogéo
da qualidade dos contetdos e a independéncia face aos poderes politico e religioso, em
especial face ao poder autdrquico. O autor defende que “o melhor caminho para

garantirem vendas, leitores e o fluxo publicitario é o da independéncia”. Também

%Declaragdes prestadas a Agéncia LUSA (2012) in artigo “Imprensa Regional vive dias dificeis e sem
medidas poderdo fechar jornais”, em 22 de janeiro de 2012.

®Morais e Sousa 2012, p. 25.

**Ver noticia de Rui Jorge Cabral, “Jornal em papel ndo vai morrer mas tem de diversificar-se” de 20
outubro, de 2010, no &mbito do Coloquio “O Futuro da Imprensa Regional”, organizado no dmbito das
Comemoragdes do 175 aniversario do Jornal Agoriano Oriental.

%"\/er artigo de Cipriano (2012) “Os jornais regionais centenarios ou quase centenarios sio a memoria das
terras onde sdo publicados” in Gazeta das Caldas, que contém as propostas apresentadas na conferéncia
sobre o papel da imprensa centenaria, no ambito das comemorag6es dos 120 anos do jornal Correio do
Ribatejo, em 25 de fevereiro de 2012.
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Faustino (2004) defende que as empresas jornalisticas regionais devem manter uma
maior autonomia face aos apoios do Estado.

Jerénimo (2010b) sublinha ainda que um dos grandes desafios que se coloca a imprensa
regional € a preservacao digital dos conteldos que possui, de ha décadas, através da
utilizacao das novas tecnologias, “na medida em que podera estar em causa o acesso ao
passado, as raizes dos nativos digitais, presentes e futuros”.

Paulo Faustino é da opinido de que os jornais em papel ndo vdo desaparecer, e justifica
que “tenderao cada vez mais, pelos seus custos, a tornar-se num produto de culto”. O
autor acredita que “hoje o publico tende a associar um jornal em papel a conceitos como
prestigio e a qualidade, enquanto associa a informagao online a ideia de gratuidade”,

portanto “o desafio esta, por isso, em ‘casar' estas duas realidades™®.

Capitulo VI - A caracterizacio do distrito de Viana do Castelo

1. A demografia e o perfil da populacéo

Com uma area total de 2 218,8 kmz, o distrito de Viana do Castelo é composto por dez
concelhos (Arcos de Valdevez, Caminha, Melgaco, Moncéo, Paredes de Coura, Ponte
da Barca, Ponte de Lima, Valenca, Viana do Castelo e Vila Nova de Cerveira), faz parte
da regido Norte e integra a sub-regido (NUTS I1I) Minho-Lima, onde residem 244 836
individuos, de acordo com os Censos 2011- Resultados Provisérios.*

A populacdo do Minho-Lima representa cerca de 2% da populacdo do pais e cerca de
7% da regido Norte, como atesta o Plano de Desenvolvimento do Alto-Minho — Desafio
2020, divulgado em marco de 2012.”° O documento refere que contrariamente & média
nacional, a populagéo residente do Minho-Lima diminuiu cerca de 2% entre 2001 e
2011. A grande maioria dos concelhos registou, nesta Gltima década, um decréscimo
populacional. Melgaco é o concelho que regista 0 maior decréscimo (-7,8%) e Vila
Nova de Cerveira € o concelho onde a taxa de crescimento populacional cresceu acima

da média nacional, situando-se nos 4,5%.

%Ver noticia de Rui Jorge Cabral, “Jornal em papel ndo vai morrer mas tem de diversificar-se” de 20
outubro, de 2010, no ambito do Coléquio “O Futuro da Imprensa Regional”, organizado no ambito das
Comemoracdes do 175 aniversario do Jornal Agoriano Oriental.

%Documento publicado pelo Instituto Nacional de Estatistica, em dezembro de 2011.

""Documento publicado pela Comunidade Intermunicipal do Alto Minho, em margo de 2012.
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De acordo com o documento Censos 2011, a populacao residente da sub-regido Minho-
Lima é de 244 836 individuos. Viana do Castelo € o concelho mais populoso, com um
total de residentes de 88 725 individuos, e Paredes de Coura é o menos populoso, com 9
213 individuos.

O documento da CIM Alto-Minho refere que a densidade populacional do Minho-Lima
é equivalente & média nacional, mas é inferior & da regido Norte e denota situacoes
muito diferentes a nivel concelhio, nomeadamente nos Arcos de Valdevez e em Viana
do Castelo.

O Anuario Estatistico da Regido Norte 2010 atesta que a taxa bruta de natalidade na
regido Minho-Lima é de 7,4%, o que significa que é a inferior a da regido Norte (8,8%)
e a de Portugal que se situa nos 9,5%.

O mesmo documento revela que a taxa de crescimento efetivo é de -0,43%, ou seja, €
inferior a da regido Norte, que regista 0,02%. Refere também que a taxa de mortalidade
na regido é superior a de natalidade, situando-se nos 11,8%, acrescentando ainda que é
superior a da regido Norte (8,6%) e a de Portugal (10%).

Como refere o documento da CIM Alto-Minho, a estrutura etéaria da populacéo residente
nos concelhos do Minho-Lima é muito semelhante. O diagnostico revela que 13% da
populacdo do Minho-Lima abrange o grupo etéario dos 0 a 14 anos; 10% o grupo etério
dos 15 a 24 anos; 53% 0 grupo etario dos 25 a 64 anos, e 23% 0 grupo etéario dos
individuos com 65 e mais anos. Denota-se uma forte presenca nos escalBes etarios mais
altos, os quais reunem cerca de 75% dos residentes na maioria dos concelhos. Melgaco
é o concelho onde se verifica a taxa mais elevada da populacdo residente com idade
superior a 64 anos (37%), e Viana do Castelo é o concelho onde se verifica a taxa mais
baixa (20%). Os dois grupos etarios mais jovens, que englobam os individuos até aos 24
anos, tém percentagens baixas no total da populacdo de cada um dos Municipios e
sofreram perdas significativas nos altimos 10 anos. O concelho mais jovem do distrito é
Ponte de Lima.

O mesmo documento refere que os indices de envelhecimento (175) e de dependéncia
(58) revelam que os niveis na regido Minho-Lima sdo negativos e ultrapassam 0s
valores médios nacionais (129 e 52 respetivamente) e da regido Norte (114 e 48
respetivamente). A perda de populacdo jovem nos dez concelhos do Minho-Lima situa-
se nos 10% e 30%, o que traduz uma situacéo inquietante. O indice de envelhecimento e

dependéncia mais elevado verifica-se no concelho de Melgaco.
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A populacgéo residente no Minho-Lima € relativamente menos escolarizada do que a
populacdo portuguesa em geral e do que a populacdo da regido Norte. Ha duas situagdes
opostas a registar: a percentagem da populacdo residente sem qualquer nivel de ensino
(cerca de 22%) ser mais elevada e a escolaridade ao nivel do Pds-Secundario/Superior
(cerca de 21%) ser inferior as médias nacionais e a regido Norte. Destaca-se que a
propor¢do da populagdo com niveis de instrucdo mais elevada se verifica em Viana do
Castelo (13%) e em Caminha (11%). E também nestes concelhos que a percentagem da
populacdo sem qualquer nivel de instrucdo € menos representativa. Paredes de Coura é 0
caso oposto, ja que 27% da populacdo ndo apresenta qualquer nivel de instrucdo e
apenas 5% possui 0 nivel Pos-Secundario/Superior. Contudo, nos concelhos de Melgago

e de Ponte da Barca verificam-se situacdes muito semelhantes.

2. A dindmica econémica

O documento da CIM Alto-Minho mostra que o nivel de vida verificado na NUTSIII,
regido Minho-Lima fica abaixo dos referenciais nacionais e, em 2008, ficou abaixo
desse patamar de referéncia em mais de 30%. A evolucdo real do PIB per capita
apresenta ritmos anuais de crescimento inferiores a 1% /ano entre 2000 e 2008, ainda
que ligeiramente superiores ao do resto do pais.

O mesmo se pode comprovar no estudo sobre o Poder de Compra Concelhio 2009 que
revela que na regidao Minho-Lima o indicador per capita de poder de compra (73,59) é
inferior ao da regido Norte (87,64), o que significa que em termos percentuais a sub-
regido Minho-Lima regista apenas 1,732%, enquanto a regido Norte se situa nos
30,859%. Dos dez concelhos, Viana do Castelo é o que regista o indicador mais elevado
(89,74), e 0 que possui a taxa mais baixa é Ponte da Barca, com 53,4.

Segundo o documento da CIM Alto-Minho o crescimento econdmico da regido Minho-
Lima acompanha o padrdo nacional. Os setores mais representativos na criagdo de
riqueza nesta regido sao os setores ligados a producdo de bens, ou seja, a agricultura, a
industria e a construcdo. O setor primario representa cerca de 3% da riqueza produzida
no Alto-Minho, valor mais elevado ao registado no resto do Pais (2,4%). As inddstrias e
as construcdes tambeém representam 33% dessa riqueza, valor mais elevado ao

verificado no resto do Pais e semelhante ao da regido Norte. O setor dos servicos, € 0

"Estudo sobre o Poder de Compra Concelhio, edicdo 2011, do Instituto Nacional de Estatistica.
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mais representativo, produz 65% da riqueza registada no Minho-Lima, contudo € valor
inferior ao que se verifica no resto do Pais, e estd a0 mesmo nivel da regido Norte.

O mesmo documento atesta que a dindmica do emprego, entre 2000 e 2009, registou um
crescimento médio de cerca de 2%, o que se deve sobretudo ao setor terciario,
responsavel por 52% do emprego da regido. Esta tendéncia estd associada ao
crescimento acelerado que se tem registado em setores como a educacgdo e satde (11%)
e servigos empresariais (13%), bem como aos setores como a distribuicdo e comércio
(19%) e a hotelaria e a restauracdo (6%) que também tém tido um crescimento
moderado.

O diagnostico da CIM Alto Minho revela também que a agricultura, silvicultura e pesca
representam 3% do emprego gerado na regido. E também neste setor onde a regido se
mostra mais especializada face ao pais.

Relativamente aos setores industriais, 0 documento revela que as industrias metalicas
(9%), de material de transporte (7%) e as quimicas (3%) sdo responsaveis por cerca de
16% do emprego no Alto Minho, e como atesta 0 documento da CIM s&o as Unicas
responsaveis pela criacdo de postos de trabalho. J& nas industrias de material de
transporte (-4%), nas industrias téxtil, vestuario e calcado (-4%) e nas extrativas (-2%) a
tendéncia é inversa, ja que registam perdas nos postos de trabalho. Salienta-se ainda que
as industrias de madeira, cortica e mobiliario, as mecanicas e eletronicas, ndo obstante
serem responsaveis por 4% do emprego no Alto Minho, também tém visto o emprego
diminuir em 9%, e sdo perdas superiores as registadas no resto do pais.

No relatério da CIM Alto Minho ainda pode ler-se que a distribuicdo e comércio, a
construcdo, a educacdo, a salde e a cultura sdo os setores que constituem a estrutura do
emprego na regido Minho-Lima. A distribuicdo e o comércio sdo o setor com maior
representatividade nos concelhos de Moncéo (23%), Caminha (22%), Viana do Castelo
(20%) e Arcos de Valdevez (18%). A construcdo é a atividade econdémica responsavel
por mais de 20% do emprego em Ponte da Barca, Ponte de Lima e Caminha.

Este documento ainda revela que o setor téxtil, vestuario e calcado tém um elevado peso
relativo e forte especializagdo nos concelhos de Paredes de Coura (20%), Arcos de
Valdevez (13%) e Ponte de Lima (11%), comparativamente ao resto do pais.

Os concelhos de Caminha (87%), Melgaco (85%) e Mongéo (77%) registam um maior
numero de empregos nos setores de especializagdo, bem como mostram uma maior

dependéncia setorial, mais destacada nos setores terciério e na construgao.
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No que respeita ao mercado de trabalho e de acordo com o Observatorio das Dinamicas
Regionais do Norte, a taxa de desemprego tem vindo a aumentar na sub-regido Minho-
Lima desde 2008, situando-se nos 2,1% face & média nacional e nos 4,5% face a Regido
Norte. O mesmo documento revela que, em 2008, estavam inscritos no Centro de
Emprego 7 125 desempregados; em 2009, 9 475; em 2010, 10 854 e, em 2011, 10.976
individuos.

O documento da CIM Alto-Minho divulga que o nivel de escolaridade com maior
representatividade entre a populacdo empregada na sub-regido Minho-Lima ¢ o “ensino
basico obrigatorio” (54%), com maior incidéncia nos concelhos de Valenga (64%),
Ponte de Lima (62%) e Paredes de Coura (58%). O Ensino Superior é o nivel de
escolaridade com menor representatividade entre a populacdo empregada na regiéo
(10%), com destaque para os concelhos de Caminha e de Viana do Castelo que superam
este valor (12%).

O mesmo documento ainda revela que o nivel salarial aplicado no Alto Minho é mais
baixo cerca de 14% em relacdo a média nacional, na globalidade dos vencimentos. O
diagnostico acrescenta ainda que a média dos salarios praticados nos concelhos do Alto
Minho é inferior ao patamar nacional. Melgaco (-25%), Paredes de Coura (-25%),
Arcos de Valdevez (-22%), Ponte da Barca (-22%) e Mongéo (-22%), sdo os concelhos
onde se verificam as maiores discrepancias, ou seja, a diferenca é de cerca 20%

comparativamente a média de salarios praticados a nivel nacional.

Capitulo VII - A Comunicacio Municipal

1. O ambito e a importancia da comunicagdo municipal

Os municipios portugueses, segundo Oliveira (2012, p. 49), comecaram a dar
importancia a comunicacdo a partir dos anos 80, do século XX, altura em que sentiram
necessidade de explicar aos municipes e cidaddaos em geral as suas opcdes politicas, isto

»2 se queriam ser reeleitos. Esta

¢, perceberam que “precisavam de comunicar
necessidade de comunicar e informar é uma consequéncia da autonomia e das
competéncias atribuidas ao poder local a partir do 25 de abril de 1974. Foi a partir dai

que surgiram os gabinetes de imprensa com o objetivo de se encarregarem pela

2QOliveira, 2012, p. 50.
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comunicacdo municipal, ja que na opinido de Camilo (2006) e Camilo (2010), os
municipios sdo considerados as ancoras do desenvolvimento local, ou seja, a sua
atuacdo ultrapassa os limites do servi¢co publico, integrando também as dindmicas
sociais, economicas, culturais e até ambientais dos concelhos, o que leva a um maior
grau de participacdo e de exigéncia das populacdes locais relativamente a atuacdo dos
autarcas e a qualidade de servicos prestados pelos aparelhos municipais. Assim, Camilo
(1998, p. 15) define a comunicagdo municipal como “um conjunto global, coerente e
continuo de agdes comunicacionais concretizadas pela estrutura institucional do
municipio, a Camara Municipal, a Assembleia Municipal ou o Presidente da Camara”.
E coerente na medida em que é utilizada para resolver problemas e alcangar objetivos
concretos. E continua porque acompanha as atividades plblicas do Municipio. E
concreta porque tem como referéncia a comunidade local. O autor ainda acrescenta que
é interativa porque se pode assumir como um espaco de didlogo entre os cidadaos e 0s
seus representantes politicos’,

Hoje em dia é impensavel, segundo Oliveira (2012), gerir um municipio sem recorrer a
comunicacdo de forma permanente, informando os municipes das deliberacdes,
iniciativas, planos e acGes da Camara Municipal. Da mesma opinido é Canel (2006,
p-19) que assume que “ndo ha instituicdo publica sem comunicacdo” e, como salienta,
Alhama (2010) a comunica¢do municipal é um instrumento poderoso para explicar e
legitimar as decisbes politicas levadas a cabo durante o mandato politico, ao que
Soushard e Wahnich (1995) acrescentam que, € uma ferramenta poderosa que 0s
politicos tém ao dispor para se darem a conhecer. Esta importancia é reiterada pela Lei,
que diz que a comunicacdo municipal podera ter um papel decisivo na autarquia.

A comunicacdo municipal pode, segundo Camilo (1998), assumir trés vertentes: a da
informacdo municipal, a da comunicacdo politica e a da comunicacdo simbolica. A
informac&o municipal diz respeito & informagdo concelhia e as atividades especificas
“atraveés das quais o municipio, composto por um aparelho politico e administrativo, se
vé confrontado com a necessidade de explicar/justificar a sua acdo ou de sensibilizar os

municipes para a concretizagio de determinados objetivos”"*

. A comunicacao politica:
“¢ uma modalidade que estd constantemente presente no municipio, tendo em
conta que este é um aparelho politico administrativo sustentado por mandatos

politicos, logo a comunicacdo municipal ndo escapa as tentacGes da legitimacéao

"Camilo, 1998, pp. 15-29.
"“Camilo, 1998, p. 17.
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politica por parte dos representantes municipais, sempre que esta em jogo a

explicacdo ou divulgacdo do trabalho municipal de uma equipa eleita

politicamente”75.
A comunicacdo municipal simbdlica prende-se com as “diferentes relagdes que as
populagdes estabelecem com espagos que as rodeiam”.”® O autor acrescenta ainda que
dentro da comunicagdo municipal simbolica existe a comunicacdo de natureza politica
(que diz respeito & forma como as populacdes se movimentam politicamente no
concelho) e a de natureza administrativa (que incide no consumo publico local, ou seja,
tem a ver com as necessidades coletivas das populacGes e com a forma como essas
necessidades séo satisfeitas).
Camilo (2010) concebe ainda 0s municipios como 6rgdos autarquicos, cuja natureza é
politica e administrativa em simultaneo e cujas atividades municipais, como salienta
Caetano (citado por Camilo, 2010, p. 15), se orientam em funcdo dos principios da
eficacia (ou seja, da atuacdo dos 6rgdos administrativos, cujo objetivo é desenvolver as
acbes municipais) e da democracia (isto é, da atuacdo dos 6rgdos politicos, que tém
como funcdes definir e supervisionar as atividades desenvolvidas pelos 6rgéos
administrativos). E de salientar ainda que, as acdes politicas dizem respeito a
Assembleia Municipal, ao Presidente da Camara e a equipa de vereacgdo, e as agoes
administrativas ttm a ver com a conduta da Camara Municipal. Nesta perspetiva,
Camilo (1998) defende que a atuacdo da comunica¢do municipal se verifica a trés
niveis: comunicacdo administrativa, comunicacdo politico-administrativa e
comunicacdo politica. Nesta linha, a comunicacdo administrativa consiste na promog¢éo
dos servigos publicos realizados pela Camara Municipal, ou seja, é a comunicagdo do
produto. Este tipo de comunicacdo faz parte das estratégias de marketing municipal e
pode ser utilizada para comunicar um novo servigo ou para justificar um aumento de
taxas, por exemplo. A comunicacdo politico-administrativa, a semelhanca da
comunicacdo politica, abarca as acdes do presidente da Camara, cujos objetivos sdo
estimular a participacdo publica e o aperfeicoamento dos servicos municipais. Por
ultimo, a comunicacdo politica engloba todas as interacBes que servem de base a
participacdo publica no concelho, ou seja, todas as agdes que dizem respeito aos 0rgaos
politicos (Assembleia Municipal e Presidente de Camara). Camilo (1998) ainda refere

que a comunicacdo municipal pode assumir duas dimensdes: referencial e simbolica. A

>Camilo, 1998, p. 19.
"6Camilo, 1998, p. 22.
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comunicacdo referencial integra as atividades municipais e a comunicacdo simbolica
tem a ver com as dinadmicas locais.

Relativamente as areas de intervencdo da comunicacdo municipal, Oliveira (2012, p. 52)
defende que a comunicacdo municipal é politica e que se enquadra na definicdo de

Maria José Canel’’

, porque “resulta de uma atividade da instituicdo Camara Municipal
por decisdo dos seus responsaveis e consiste numa interacdo de troca de mensagens a
partir de decisdes de caracter politico, que implicam (...) a comunidade do Municipio”.
Comunicar numa institui¢do publica, como €é o caso de uma autarquia, € muito diferente
de comunicar numa instituicio privada. Segundo Canel (2006)® essas diferencas
manifestam-se no caracter temporal da comunicagdo, ja que estd sujeita aos prazos
eleitorais; na selecdo de pessoal; nos condicionalismos legais e no tipo de publico. Para
além das diferencas, este tipo de comunicacdo depara-se com Vvarios problemas préaticos
que dificulta, muitas vezes, a sua execugdo, entre 0s quais se destaca 0 excesso de
informacdo, a tensdo, o stress, a burocracia hierarquica, as realidades politicas, a nao
valorizacdo da comunicagdo por parte dos politicos, a disseminagdo da tarefas e das
unidades de comunicacdo. Dadas as suas especificidades, uma instituicdo publica tem
necessidade de comunicar a diferentes niveis, com destaque para a comunicacao
intrapessoal, interpessoal, de grupo, organizacional e publica; de identificar muito bem
0s destinatarios das suas mensagens e de ter comunicadores com competéncias para
receber e transmitir informacao rapidamente.

Em modo de resumo, e segundo Camilo (1998), a comunica¢do municipal é um regime
de difusdo publica das deliberacfes municipais ou de legitimacdo politico-eleitoral; é
um recurso técnico utilizado para sensibilizar as popula¢des a adotarem determinados
comportamentos; € um canal de participacdo publica; tem um caracter extra concelhio; €
um recurso vantajoso para a promoc¢do corporativa dos concelhos a nivel externo e é
uma estratégia para 0s municipios justificarem as suas politicas perante os cidadaos que

cada vez estdo mais exigentes.

'Canel (2006, p. 27) defende que a comunicacio politica “¢ a atividade de determinadas pessoas e
institui¢des (politicos, comunicadores, jornalistas e cidaddos), que em resultado da interacéo, se produz
um intercambio de mensagens com as quais se articula a tomada de decisdes politicas, assim como a sua
aplicag@o na comunidade”.

"8Canel 2006, pp. 19-21.
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2. Os objetivos, as metas e as func¢des da comunicacdo municipal

Os objetivos da comunicacdo podem ter varios fins. Na otica de Lendrevie et al. (2010)
esses objetivos devem ser quantificaveis, claros e concisos, mensuraveis, exequiveis e
ter um prazo estabelecido. E tém como funcdes a coordenacao e divulgagédo do plano de
comunicacdo, a definicdo de um critério para as tomadas de decisGes e a avaliacdo de
resultados.

Tendo em conta estes pressupostos, as metas e 0s objetivos concretos da comunicagéo
municipal, na perspetiva de Camilo (1998), sdo definidos em funcéo das diferentes areas
de intervencdo e visam produzir efeitos”®. O autor assegura que através dos objetivos,
um municipio consegue avaliar com rigor a eficacia de uma estratégia de comunicacao.
Lendrevie e Brochard (citados por Camilo, 1998) acrescentam que 0s objetivos da
comunicacdo municipal se baseiam numa intencdo, ou seja, dependem do que se quer
alcancar com a comunicacdo; numa proporcao, isto é, as intencGes devem ser
comunicadas de forma a que possam ser medidas e, num prazo, ja que todas as
campanhas tém um periodo definido.

O objetivo da comunicacdo publica, na otica de Alhama (2010), ndo é simplesmente
informar, mas antes garantir a participacdo dos cidaddos na vida puablica e
responsabiliza-los pelas suas escolhas pessoais. Assim, Villard (1985) e Camilo (1998)
defendem que a comunicacdo municipal tem como objetivos concretos aconselhar,
informar e promover a democracia. No caso do aconselhamento, Camilo (1998) refere
que a intencdo € a acdo, ou seja, sensibilizar a populacdo para a adocao e alteracdo de
determinados comportamentos, com o objetivo de melhorar a qualidade de vida das
pessoas. O aconselhamento e sensibilizagdo local realizam-se através de campanhas de
comportamento ou divulgacdo de equipamentos, de campanhas de promoc¢do do
concelho ou através de campanhas de indole social. No que se refere a informacéo
politica ou administrativa a intencdo € a notoriedade. A informacdo politica tem como
objetivo dar a conhecer toda a atividade da acdo municipal a populacdo, com o objetivo
desta participar ativamente nos assuntos municipais e de garantir que as atividades nédo
interfiram nos comércios privados. A informacgdo administrativa € a base de divulgacgéo
do aparelho administrativo e pode assumir uma perspetiva legal, que se prende com a
difusdo publica das deliberagdes politicas e administrativas previstas na lei, ou pode

assumir uma prestacao de servigos, quando a informacdo para além de conter os aspetos

™ Camilo (1988) refere que as areas de intervencdo municipal s a comunicacdo administrativa, a
comunicagdo politico-administrativa e comunicacéo politica.
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legais, também contém informacGes sobre o préprio servico, com o0 objetivo de
esclarecer os utentes sobre as suas funcionalidades e beneficios e a forma como podem
usufruir desses mesmos servi¢os. No que respeita & promocao de valores democraticos,
a intencdo é a adesdo, ou seja, a participacdo da populacdo municipal nas questdes
politicas. Villard (1995) considera que a participacdo publica se alcanca através de
sessOes de esclarecimento e referendos locais.

Assim, para Lindon et al. (2011) os objetivos da comunicacdo dos servigos publicos,
onde se encaixam 0S municipios, sdo: a promoc¢do de campanhas de sensibilizacdo
social, com vista a alterar atitudes e comportamentos; a divulgacéo e promocéo de todos
os servigos disponiveis; a informagdo oficial, como por exemplo, a abertura de
concursos publicos; a informacdo de caréacter pedagdgico; a divulgacdo de eventos; a
promocdo local e a informacéo base ao cidadéo.

Soushard e Wahnich (1995) resumem que os objetivos da comunicacgdo sdo fidelizar as
opiniGes e informar os diferentes publicos do municipio, com vista a permitir o

exercicio da cidadania.

3. A importancia da definicdo de uma estratégia de comunicacdo municipal
Os municipios sdo organizacBes complexas que fornecem bens e prestam servigos
publicos aos cidaddos e que, segundo Romero (2006), desenvolvem multiplas atividades
que, como salienta Garnet (citado por Canel 2010), tém consequéncias na saude das
pessoas, na beleza dos parques, na seguranca das ruas, na qualidade dos transportes e na
protecdo do meio ambiente. Deste modo, Alhama (2010) defende que as estratégias de
comunicacdo municipal visam melhorar as condi¢des socioeconémicas e a qualidade de
vida dos cidaddos. Lendrevie et al. (2010, p. 63) definem estratégia da comunicacao®
como “um conjunto de decisdes integradas, que permitem a organizacdo atingir os
objetivos esperados, bem como os meios a implementar para os concretizar”.

Nesta perspetiva, Oliveira (2012, p. 65) defende que “a comunicagdo municipal como
servico publico, deve ser sistematizada, planeada e organizada com objetivos claros e o
seu grau de eficdcia tem de ser avaliado”, porque como evidencia Garnet (citado por

Canel 2010) a comunicacao influencia a vida das pessoas e, como justifica Han (citado

% indon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, e Dionisio (2011, p. 309) defendem que a estratégia de
comunicagdo tem sete etapas: auditoria de comunicacdo, definicdo de uma politica global de
comunicagdo, da estratégia de marketing a estratégia de comunicagdo, mix da comunicacao, concecao dos
programas de comunicaco, realizacdo dos programas, medicéo dos resultados e corre¢do dos desvios.
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por Canel 2010), afeta a confianca dos cidaddos no governo, razao pela qual a estratégia
de comunicagdo deve ser parte integrante e permanente das operagdes diérias das
instituicbes publicas. Também Oliveira (2012) é um dos autores que defende que
comunicar nos municipios exige estratégia, visto que, como sublinha Pérez (2008, p.
445), “a comunicagao tem um poder muito superior ao que lhe conferem e esse poder
pode ser 'domado' se atuarmos estrategicamente”. Sobre o poder da comunicagdo, o

781 & “acrescenta

autor refere que “¢ tdo forte que ndo s6 pode curar, como pode matar
que, falar de poder da comunicacdo equivale a falar de comunicacao estratégica. Pérez
(2008) e Canel (2010) defendem que a estratégia de comunicacédo é definida em funcao
dos publicos que se pretende atingir, da mensagem que se quer transmitir e da forma
como se vai transmitir essa mensagem. Kotler e Keller (2006)% asseguram ainda que
uma comunicacdo eficaz depende da identificacdo do publico alvo, da definicdo dos
objetivos, da elaboracdo da comunicacdo, da selecdo dos canais de comunicacdo e da
definicdo do orcamento da comunicacao.

Comunicar a autarquia é, segundo Canel (2010) um processo de troca estratégico, ou
seja, de interacdo entre 0 municipio e os seus publicos, na medida em que, segundo Puig
(2003), deve orientar-se para que os cidaddos possam participar na execucdo das
politicas publicas. A estratégia de comunicacédo, de acordo com Canel (2010), define o
futuro da autarquia, ou seja, é o fio condutor que conduzira a continuidade da autarquia;
é um plano que integra, ordena e sistematiza; orienta na tomada de decisdo, ja que as
decisbes sdo tomadas com base, como salienta Camilo (2010), em prioridades e opcdes
politicas.

Alhama (2010) defende que as estratégias e as linhas de atuacdo da comunicacao
publica se desenvolvem a partir da publicidade institucional, da gestdo das relacbes
informativas e no estabelecimento de relagdes institucionais, sendo que a que tem maior
impacto é a gestdo das relacBes informativas. Camilo (2006) acrescenta que as
estratégias de comunicacdo municipal estdo ao servico do desenvolvimento local e terdo
de ser globais e integradas: globais, porque englobam todos os dominios de intervencéo
(administrativo, politico-administrativo e politico); e integradas, na medida em que
combinam VAarios procedimentos comunicacionais, desde as relagfes publicas a
publicidade, das vendas as promocdes de vendas, ou seja, adaptam 0s conceitos

operativos do marketing a realidade da autarquia.

8lpérez, 2008, p. 446.
82K otler e Keller, 2006, pp. 538-552.
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No ambito municipal, a estratégia de comunicacdo, segundo Soushard e Wahnich
(1995), define-se a partir dos projetos que integram o programa politico dos eleitos, ou
seja, torna-se necessario analisar o contexto do municipio (poderes econdmicos,
privados e publicos, os publicos internos e externos ao concelho, acontecimentos
recentes e antigos que marcam a histéria da localidade); estabelecer um programa
(planificar e executar as diferentes intervencdes, fixar um calendario e um plano de
financiamento) e, por altimo, definir os objetivos (estabelecer a avaliagdo das acdes,
bem como, indicar 0s grupos a convencer, 0s que poderdo ser mobilizados e os que
necessitam de uma atencdo particular). Camilo (1998) corrobora esta posicdo e
acrescenta ainda que uma estratégia de comunicacdo municipal depende do tipo de
municipio, das caracteristicas que possui e da natureza das suas atividades, bem como
dos meios existentes no concelho. Estas posicdes sao reiteradas por Romero (2006) que
garante que o numero de administracdes publicas, como sdo 0s casos dos municipios,
que estdo a adotar planificacdo estratégica é cada vez maior. O autor assegura que 0S
lideres municipais analisam a situacdo dos municipios, a organizagdo e as necessidades
dos cidaddos, estabelecem diagndsticos, identificam os elementos chave para
desenvolverem da melhor forma possivel as acfes politicas, fixam prazos e avaliam os
resultados.

Camilo (2010)*® salienta que as estratégias de comunicacdo municipal variam de
municipio para municipio, isto é, dependem das especificidades corporativas, dos
planos de intervencdo municipal, da instituicdo municipal, dos temas selecionados, dos
publicos-alvo que querem atingir, das produc@es linguisticas, do quadro de experiéncias
e cultura local, dos canais de comunicagdo escolhidos para fazerem chegar a mensagem
e dos efeitos nas populacdes municipais.

No que respeita aos dominios de intervencdo, a estratégia municipal no ambito
administrativo visa divulgar e promover os servicos municipais que os cidaddos tém a
disposicao para a satisfacdo de uma determinada necessidade, bem como sensibilizar
para a adocdo de um determinado comportamento de consumo puablico. O autor explica
que este tipo de estratégia é utilizada para promover um novo Servigo ou um Nnovo
equipamento e para mostrar como é que o cidaddo poderd tirar partido desse servico ou
equipamento. Mas também € benéfica para justificar determinadas acdes politico-

administrativas. No dominio politico-administrativo as estratégias da comunicacgéo

8\/er Camilo, 2010, pp. 32-47.
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municipal baseiam-se na informacdo e na interacdo, ou seja, procura-se a participacdo
publica da populacdo em temas relacionados com o desempenho administrativo dos
presidentes de cadmara e da sua equipa. No dominio politico, a comunicagdo visa, tal
como no dominio anterior, a informacdo e a participacdo publica, mas assenta em
tematicas diferentes, ou seja, a natureza do funcionamento e da producdo discursiva
diferem. Quanto a natureza do funcionamento, as estratégias de comunica¢do no
dominio politico-administrativo sdo ordinarias e quotidianas, dado o seu funcionamento
continuo, e no dominio politico sdo extraordinarias e sazonais, na medida em que
funcionam de forma descontinua. Ja a natureza da producdo discursiva pode ser de dois
tipos: comunicagdo referencial ou simbdlica, ou seja, depende da dimensdo
comunicacional em que se encontrem as dinamicas de significagdo. Resumindo, Camilo
(2010)® defende que as estratégias, tal como se pode ver no quadro 1, adequam-se as

especificidades de cada municipio.

Areas de | DimensGes Comunicacionais | Especificidades Exemplos de conceitos

Intervencéo comunicacionais

Comunica¢do | Comunicacdo referencial Divulgacédo das | O plus do servigo

administrativa caracteristicas do produto
0U Servigos municipais

Comunicacédo simbdlica Criacdo de uma ideologia | O municipio existe para

com o ideal de servigo | servir as populacdes
municipal

Comunica¢do | Comunicacdo referencial Divulgacdo da deliberagdo | A novidade

politico- politica — administrativa

administrativa | Comunicagéo simbolica Posicionamento dos | Personalizagéo:
autarcas perante as | associagdo do municipio
ideologias municipais ao autarca

Comunica¢do | Comunicacdo referencial Deliberagdo politica A novidade

politica Comunicago simbdlica Culto das culturas e | Mitos, lendas e narrativas
ideologias politicas | locais
municipais

Quadro 1 - Camilo (2010) defende que as estratégias variam segundo as especificidades de cada municipio

4. O mix da comunicagdo municipal

O objetivo do mix da comunicacdo €, segundo Simdes et al. (2009), divulgar um
produto ou servico atraves da selecdo de um conjunto de variaveis, com destaque para
as promog0es, o merchandising, a publicidade, as relages publicas, as forcas de vendas,

os patrocinios e o marketing direto. A estas variaveis, Lendrevie et al. (2010)%,

84Camilo, 2010, p. 24.
%endrevie, Baynast, Rodrigues, Dionisio e Emprin, 2010, pp. 66-70.
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acrescentam o online e Kotler e Keller (2006), ainda adicionam as relacfes publicas a
assessoria de imprensa®.

Lindon et al. (2011) entendem que 0 mix da comunicacdo se distingue em agdes nos
media ‘above the line', ou seja, os investimentos publicitarios na imprensa, televiséo,
outdoors, radio, cinema e internet, e fora dos media 'below the line', ou seja, 0s
investimentos de promocdo e outros incrementados através do marketing relacional,
sponsoring, mecenato, relagdes publicas, sales, feiras, exposi¢cdes, promocles e
internet. Ja Lendrevie et al. (2010, p. 65) assumem uma posicdo diferente e defendem
que esta distincdo estd 'um pouco' ultrapassada, porque “quando se fala do mix da
comunicacdo, referimo-nos as varidveis que é possivel conjugar para atingir com maior
eficacia os objetivos pretendidos”.

N&o obstante esta distin¢do, Lindon et al. (2011) também defendem que o mix da
comunicacdo ndo deveria determinar diretamente quais as ferramentas de comunicacao,
mas sim debrucar-se sobre a natureza dos problemas de comunicagéo e a forma de os
resolver, ou seja, deve apostar nas ferramentas de comunicacdo mais eficazes em funcao
dos objetivos que pretendem alcancar ja que, como defendem Kaotler e Keller (2006),
cada uma das ferramentas do mix da comunicacao tem valores préprios e caracteristicas
exclusivas.

No caso da comunicacdo municipal, e seguindo as perspetivas de Canel (2010) e
Oliveira (2012) que defendem que a comunicacdo municipal é comunicacéo politica, as
ferramentas de comunicacdo mais usadas em politica, de acordo com Simdes et al.
(2009), sdo as relagdes publicas, a publicidade, 0 merchandising e o marketing direto ou
relacional.

Tendo em conta as op¢es assinaladas, Lindon et al. (2011) salientam que a publicidade
é eficaz quando se pretende alcancar um publico vasto e heterogéneo, e 0s objetivos se
prendem com a notoriedade, imagem ou mudanga de atitude. As relacdes publicas sdo
eficazes quando se direcionam a publicos restritos e quando o objetivo é gerir uma
imagem. E o marketing relacional é eficaz quando o objetivo é trabalhar publicos

especificos e diferenciados.

8K otler e Keller, 2006, pp. 553-554.
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5. Breve abordagem ao Marketing Municipal

Os municipios sdo instituicdes muito abrangentes e desenvolvem uma gama muito
variada de atividades, razdo pela qual, Romero (2008) defende que a estratégia
municipal, ou seja, o marketing municipal, se pode adaptar a estratégia do mundo
empresarial. E da como exemplos: um municipio pode interferir no mercado
imobiliério, construindo casas destinadas a menores de 35 anos, vendendo-as a precos
inferiores aos do mercado (marketing de bens), tem competéncias no transporte coletivo
de passageiros (marketing de servicos), promove campanhas de sensibilizacdo, com
vista a alterar comportamentos (marketing social), desenvolve acbes orientadas para 0s
funcionarios (marketing interno), é liderada por um presidente que pretende melhorar a
sua imagem perante os publicos (marketing de pessoas, institucional ou politico),
pretende promover o seu concelho (marketing de cidade) e é gerido por um partido
(marketing politico municipal). Assim, o marketing municipal € uma modalidade do
marketing do setor plblico,®” que integra um conjunto de acBes de marketing
desenvolvidas pelas diferentes entidades que constituem a administracao local.

Para o autor, o marketing municipal é a disciplina que estuda o processo de
planeamento e execucdo do conceito, preco, comunicacdo e distribui¢do dos diferentes
produtos, ou seja, dos bens, servigos, ideias, organizagdes, pessoas e lugares, que se
trocam entre o setor publico local e os cidaddos. Assim, na 6tica do cliente, o marketing
municipal deve analisar o intercambio produzido entre 0 municipio e os seus habitantes,
com o objetivo de acrescentar valor para esses habitantes.

Romero (2008) destaca no marketing municipal nove areas®: o marketing de servicos
municipais, o de causas sociais, 0 institucional, o interno municipal, o politico
municipal, o de lideranca institucional, o de lideranca politica e 0 marketing de cidades.
O marketing do setor publico, de acordo com Lindon et al. (2011), baseia-se pelos
mesmos principios dos do marketing mix, ou seja, no produto, no preco, na distribuicdo
e na promocdo. O mesmo acontece com o marketing municipal que, como refere
Romero (2008), também se baseia nos 4 p’s do marketing mix. Assim, o marketing mix
municipal baseia-se no produto, porque 0s municipios, tal como uma empresa, também
planeiam produtos de marketing, tais como bens ou servicos publicos locais. O produto
de marketing também pode ser uma organizacdo (um organismo independente que

promova o voluntariado social), uma pessoa (um lider institucional, o presidente de

¥Lindon, Lendrevie, Rodrigues, Lévi, e Dionisio, 2011, pp. 576-579.
88Romero, 2008, pp. 47-158.
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camara) ou uma ideia (uma campanha); no preco, porque a determinacdo de uma taxa
municipal também constitui uma acdo tipica do marketing mix municipal; na
distribuicdo porque o que se pretende é verificar o alcance de um determinado produto,
ou seja, a forma como os produtos chegam aos possiveis utilizadores. A distribuicdo do
produto da a entender a forma como os beneficios e 0s custos sdo repartidos pelos
cidaddos. Na comunicacdo, porque as comunicagOes que os cidaddos recebem estdo
associadas mentalmente aos atributos referidos nas mensagens difundidas pelos
municipios. O autor resume que o desenvolvimento de uma acdo de marketing
municipal visa: planificar um produto, fixar um preco, estabelecer o alcance da
distribuicdo e simbolizar o conceito do produto através da comunicagao.

Sobre a importancia do marketing mix municipal, o autor salienta que é uma ferramenta
fundamental no processo de decisdo politica e no estabelecimento das agendas do

governo municipal®.

6. Identificacdo dos diferentes publicos da comunica¢cdo municipal

O publico de um municipio €, na perspetiva de Canel (2010), o conjunto de pessoas com
as quais a organizacdo mantém uma relacdo ou vinculo particular, ou seja, segundo Puig
(2003), é o conjunto de cidadaos a quem se dirige comunicativamente um municipio. O
mesmo é defendido por Camilo (1998, p. 134) que define pablico municipal como
“todos os individuos com residéncia no concelho ou fora dele, que sdo alvo de acdes
especificas de comunica¢do municipal”.

Canel (2010) faz a distingdo entre publico primario e secundario. Do publico primario
fazem parte as pessoas que utilizardo a mensagem veiculada, porque terdo de tomar
decisbes. O publico secundario agrega todos os individuos que, de alguma forma, se
sentem afetados pelas decisdes tomadas pelos municipios. A autora enumera como
publicos municipais os funcionarios municipais (publico interno), os utilizadores dos
servicos municipais, o partido politico que apoiou o lider municipal (grupo parlamentar
e 0os membros do partido), as entidades afetadas pelas politicas municipais (escolas,
sindicatos, empresas, etc), outros Orgdos do Estado (instituicbes judiciais, etc);
parlamentares de outros partidos politicos; partidos politicos, movimentos sociais,
grupos de interesse, grupos de pressdo; outros municipios e governos (presidentes

estrangeiros, ministros, presidentes de camara de outros municipios), meios de

8Romero, 2008, pp. 41-45.
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comunicacéo social; lideres de opinido, intelectuais, empresas; o eleitor e o publico em
geral.

Por sua vez, Puig (2003), distingue apenas dois tipos de publico: o publico global de
cidadados (a quem se dirigem as pecas de comunicagdo béasicas) e o publico segmentado,
designado de “publicos cidadaos” (conjuntos especificos de publicos para quem sdo
canalizadas mensagens também especificas).

Partindo da premissa que “somos todos cidaddos porque existimos, vivemos numa
cidade e se nao vivermos na cidade, pelo menos mantemos algum contacto com ela”,
Romero (2008, p. 30) classifica o publico municipal em: comparador municipal
(qualquer individuo que adquira um bem municipal), utilizador municipal (qualquer
cidaddo que utilize os servicos municipais), administrativo (todos os sujeitos que
mantenham uma relacdo juridica com o municipio) e cidaddo (qualquer pessoa que
mantenha uma rela¢do com o territorio, a localidade e o municipio).

Tendo em atencdo a dicotomia da atuacdo municipal, Camilo (2010) faz a distingéo
entre utentes (consumidores municipais) e municipes (cidaddos politicamente ativos).
Contudo, Camilo (1998)%*° defende ainda que os publicos municipais podem ser
agrupados em trés categorias: publicos administrativos (utentes de servicos municipais,
que podem ser diretos, secundarios, ou beneficiarios, ja que retiram vantagens das
atividades administrativas. E 0 caso dos lideres de opinido ou dos prescritores); 0s
publicos politicos (sdo todos 0s municipes que exercem acdo politica e podem ser 0s
politicamente ativos e os inativos) e, por ultimo, os publicos politico-administrativos
(sdo os utentes administrativamente ativos que contribuem para o melhoramento dos

Servigos municipais).

7. Os suportes da comunica¢do municipal

Os municipios tém a disposicdo um leque variado de canais de comunicacdo para
divulgarem as suas mensagens. Contudo, como alertam Villard-Langenieux (1985),
Camilo (1998) e Puig (2003), dada a heterogeneidade dos publicos e dos objetivos de
cada municipio, é imperativo que 0 assessor de comunicagdo proceda a sua selecao.
Para além da diversidade dos publicos, esta escolha depende também das capacidades,
dos custos e das vantagens e inconvenientes que cada meio acarreta, como atestam
Camilo (1998); Puig (2003) e (Kotler e Keller, 2006) e, como salientam Villard-

%Camilo, 1998, pp. 134-152.
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Langenieux (1985), Puig (2003) e Simdes et al. (2009), ainda se torna necessario
adaptar os discursos com os suportes utilizados.

S&o0 muitos os autores, Puig (2003)*!, Lobo (2005)%, Kotler e Keller (2006)%, Lépez
(2007)%, Simdes et al. (2009)%, Lendrevie et al. (2010)*, que descrevem a pandplia de
meios de comunicacao disponiveis no mercado. Da analise de todos eles, destacam-se: a
televisdo, a imprensa, as revistas, a radio, o cinema, a publicidade exterior, o correio
tradicional e o correio eletronico, as promocgdes, as relagdes, a televisdo e radios
municipais, a Internet, o sitio web, o telefone, o panfleto, as redes sociais, os blogs, o
podcasting, o flickers, o marketing direto, a newsletter, a sala de imprensa online, a
publicidade online e o boletim municipal. Camilo (1998) e Villard-Langenieux (1985)
ainda acrescentam os meios audiovisuais, como o diaporama, o video e o filme.

Camilo (1998) distingue os meios de comunicacdo municipal do ponto de vista técnico
e sociologico. Assim, sob o ponto de vista socioldgico 0s meios que um municipio tem
a disposicdo sdo os parceiros sociais, ou seja, sdo 0s agentes sociais locais, na medida
em que comunicam com as populagdes locais e tém capacidade de influéncia pessoal e
coletiva. Os meios do ponto de vista técnico, ou seja, 0 marketing direto, os cartazes, o
mobiliario urbano, os meios escritos (boletim, panfletos, desdobraveis), os meios
audiovisuais, as radios locais e a Internet, sdo importantes na medida em que
representam a natureza cada vez mais alargada das atividades municipais. Estes meios

sdo importantes para a concretizacdo dos objetivos de natureza politica e administrativa.

8. A importancia de um plano global de comunicacgéo

O plano de comunicacdo € um documento indispensavel para qualquer organizagéo,
como salienta Libaert (2008), ndo existe comunicacdo huma organizacao se nao existir
um plano de comunicacdo que contemple um estudo da situacao, o objetivo estratégico
e as acOes a implementar, com vista a, na opinido de Caro (2005) e Ldpez (2007),
alcancar esses objetivos num determinado periodo de tempo. Assim, Libaert (2008),
defende que um plano deve ser ambicioso e estratégico, na medida em que é um

documento operacional que visa a fixacdo de acbGes de comunicacdo e ndo a

puig, 2003, pp. 166-168.

%2|_obo, 2005, pp. 265-267.

%Kotler e Keller, 2006, pp. 573-574.

%|_6pez, 2007, pp. 169-246.

%Simées et al., 2009, pp. 49-60.

%|_endrevie, Baynast, Rodrigues, Dionisio, e Emprin, 2010, pp. 67-70.
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sensibilizacdo. Caro (2005, p.172) sublinha a importancia da fixacdo dos objetivos,
porque “sem objetivo ndo ha plano”.

No caso das institui¢bes politicas, como os municipios, Canel (2010) refere que cada
instituicdo pode elaborar um plano de comunicacao tendo em conta a sua identidade, o
seu ambito territorial e a sua estratégia de acdo, o que significa que, como salienta Puig
(2003), cada equipa municipal deve adaptar, adequar e trabalhar personalizadamente os
contributos dados por toda a equipa, com vista a perceber o que tem de comunicar,
através de que meios e para quem. Contudo, Canel (2010) chama a atencdo que o
desejavel é que todas as instituicGes executem um plano de comunicacdo geral para o
mandato e que contemple os pontos referidos. Sob este ponto de vista, Puig (2003, pp.
149-151) considera fundamental que qualquer equipa antes de comecar a elaborar um
plano de comunicagédo se questione sobre “o que somos, o que oferecemos, o que é que
nos faz Unicos e indispensaveis, a quem queremos chegar € 0 que é que gqueremos
alcancar, 0 que é que dizemos e através de que meios, com que tempo, com que
recursos € com que musculo”.

Um plano de comunicacdo eficaz tem, segundo Libaert (2008) e Lopez (2007), de
contemplar a analise do contexto; a fixacdo de objetivos; o conhecimento dos publicos;
a definicdo dos alvos; a escolha das mensagens; os meios a utilizar e a avaliacdo de
resultados. Caro (2005) adiciona a estas etapas a fixacao de prazos.

Para além do plano de comunicacéo global, Canel (2010) acrescenta que um municipio
deveré realizar planos de comunicacdo 'ad hoc' para as a¢des politicas especificas que
realiza e, lembra que, cada um dos planos, a semelhanca do plano global, implica a
definicdo dos vérios publicos, da mensagem, dos suportes de divulgacdo e das atuacdes
especificas.

Por ualtimo, Caro (2005) salienta que os principios de qualquer plano de comunicacao

sdo a informacéo, a imagem corporativa e as relagbes com o meio.

9. A importancia de um plano de comunicacéao de crise

Crise € uma palavra com varias interpretacdes. Oliveira (2012, p. 91) refere que, em
sentido restrito, “¢ um acontecimento mediatico que pode por em perigo a reputacao e
funcionamento normal da organizagdo”, e acrescenta que a sua origem pode ser variada

(econdmicas/financeiras; organizacionais, comunicacionais e técnicas).
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Todas as organizagdes deveriam contar com um plano de crise. Gallart (2005) defende
que o plano de comunicacdo de crise deve ser elaborado em paralelo com o plano de
comunicacdo. Oliveira (2012), por seu turno, € da opinido que este deve fazer parte
integrante do respetivo plano de comunicacdo. Também Canel (2010) é apologista de
que as instituicdes devem contar permanentemente com um plano de prevencéo de crise
e, como salienta Gallart (2005), deve ser atualizado com frequéncia, nomeadamente no
que respeita a base de dados com os enderegos dos jornalistas, para ser acionado sempre
que necessario, como destaca Oliveira (2012).

Canel (2010) alerta para o facto de uma crise ndo ser um imprevisto, caso contrario a
maior parte das instituicdes publicas estariam sempre em crise. No campo da politica,
ha crise quando se verifica uma surpresa, uma mudanca stbita, quando a estabilidade de
uma instituicdo termina, ou ainda, como acrescenta Oliveira (2012), quando se
verificam novos interlocutores, onde os media desempenham um papel fundamental.

As crises sdo, na perspetiva de Canel (2010), Unicas, complexas e ameacas para a boa
imagem de uma instituicdo, pelo que, segundo Oliveira (2012, p. 96), devem ser vistas
pela positiva, de modo a “aproveitar (...) a permanente atengdo dos media e o interesse
da opinido publica, para abrir caminhos novos de progresso, de afirmacdo e de
crescimento positivo”.

A situacdo de crise exige a formacdo de um gabinete de crise, composto por varios
elementos e por um coordenador ou porta-voz, cujas funcdes sdo elaborar o diagnostico
operacional, orientar, assumir e resolver a situacdo, tendo sempre presente, como refere
Libaert (2008), a preservacdo da imagem da organizagdo. Alias, como refere Oliveira
(2012), a previséo e a planificacdo de crise decorre da Lei, nomeadamente para 0s
Municipios.”’

Para abordar a crise, na perspetiva de Canel (2010)® e Oliveira (2012) é necessario
compreender e identificar a situacdo, dar uma resposta imediata e adequada, reunir o
gabinete de crise, para ser definida a comunicacao, ou seja, a mensagem e as estratégias
adequadas, que segundo Canel (2010)%°, pode ser a do siléncio, a da negacgdo, o
afastamento da responsabilidade, a confissdo ou a agéo corretiva.

Sobre a comunicag¢do, Oliveira (2012) acrescenta que ¢ necessdrio ‘“abertura de

espirito”, de modo a ndo serem tomadas posigdes precipitadas; contudo, alerta para a

%)_ei 27/2006 de 3 de julho.
%Canel, 2010, pp. 249-250.
%Canel, 2010, pp. 248-249.
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necessidade dessa posi¢cdo ser tomada rapidamente, caso contrario 0s acontecimentos
podem ser deturpados, e a situacdo ser percebida erradamente. Para Canel (2010), na
pratica, a comunicacdo traduz-se em determinadas comparéncias, que podem ser
realizadas através de conferéncias de imprensa, discurso institucional, declaracdes ou
comunicados.

Sobre o plano de comunicacao de crise, Libaert (2008)"®

refere que este € composto por
varias fases: definicdo dos objetivos, definicdo do tipo de mensagem a veicular,
identificacdo dos alvos, selecdo das ferramentas e canais de comunicacdo mais

adequados para passar a mensagem e a avaliacdo de resultados.

10. As potencialidades da comunicagdo municipal na Internet

A comunicacdo e, por conseguinte as formas de comunicar, foram alvo de grandes
mudancas a partir do inicio do seculo XXI, nomeadamente desde 2010. A massificacao
da telefonia mével, com o '‘boom' dos tablets, dos smartphone e dos computadores de
precos baixos, e da Internet, com a web focalizada nas redes sociais, foram os grandes
impulsionadores dessas mudancas, como salienta Oliveira (2012).

No campo da comunicacdo politica, a comunicacdo esta a tornar-se cada vez mais
global e simultaneamente local, 0 que se deve, na opinido de Rosas (2010), a
fragmentacdo dos canais, dos produtos e dos publicos, o que levara os publicos a
selecionarem ainda mais as suas fontes de informacéo e a determinarem 0s canais € 0s
produtos informativos.

Estas alteracbes também s&o notdrias ao nivel da comunicagdo municipal. Segundo
Canel (2010) o recurso as novas tecnologias é vantajoso ao nivel da comunicagdo
interna, da comunicacdo e interacdo com os diferentes publicos, e ao nivel do
desempenho do gabinete de imprensa.

No caso da comunicacdo interna, as novas tecnologias possibilitam, através da intranet,
a divulgacdo da identidade corporativa junto dos funcionarios, a gestdo municipal, a
coordenacdo da comunicacdo, a mobilizacdo dos publicos internos e, ainda, o
fornecimento de toda a informag&o pertinente ao funcionario.

No que respeita a comunicacdo e interacdo com os diferentes publicos, as novas
tecnologias permitem: a disponibilizacdo de bases de dados sobre dados estatisticos

relevantes, o acesso a textos legais e administrativos, agilizar os procedimentos dos

100 ibaert, 2008, pp. 241-248.
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servigos administrativos; melhorar a imagem corporativa, receber e trocar informacéo e
opiniGes com os publicos, através da pagina web, de chats ou foruns de discusséo,
oferecer passeios virtuais pela instituicdo; oferecer informacdo direta ao cidaddo, os
boletins eletronicos possibilitam o envio de informacdo sobre as atividades municipais,
em tempo real e a baixo custo, 0s canais audiovisuais permitem assistir diretamente a
sessOes parlamentares e d&o acesso direto a imagens, intervencGes, discursos,
informagdes entre outros registos. Puig (2003) é também da opinido que a Internet € um
instrumento poderoso de comunicacgéo direta entre 0s municipios e os cidadaos.

No desempenho das tarefas do gabinete de imprensa, Canel (2010) salienta que as novas
tecnologias permitem disponibilizar aos jornalistas, de maneira simples e sistematizada,
toda a informacdo produzida; a segmentacdo da informacdo; dar respostas rapidas as
solicitacbes dos jornalistas; colocar ao alcance dos media, através das galerias de
imagem, toda a informacdo em suportes de qualidade e sdo um canal privilegiado para a
convocatdria de conferéncias de imprensa, assim como para 0 envio de notas de

imprensa, comunicados, dossiés, etc.
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Parte II - Estudo Empirico: A Comunica¢io Municipal: o distrito de

Viana do Castelo

Capitulo I - Introducio

Realizado o enquadramento tedrico sobre a comunicagdo municipal, que incluiu a
exploracdo de conceitos como a comunicagdo politica, o marketing politico, a internet e
as redes sociais, a assessoria de imprensa e a imprensa regional, importa agora explorar
a Comunicacdo Municipal praticada em cada um dos Municipios que integram o distrito
de Viana do Castelo. Por um lado, pretendeu-se estudar quais 0s tipos, objetivos, metas
a alcancar e contetidos da comunicacdo municipal praticada pelas cdmaras municipais.
Por outro, e como nos encontramos na fase da era digital, pretendeu-se aferir se 0s
municipios ja aderiram as novas ferramentas de comunicacao e de que modo, bem como
tentar perceber quais as mudancas que essas tecnologias trouxeram para 0 municipios,
municipes e gabinetes de comunicagdo em questao.

Em suma, a questdo principal que direcionou toda esta tese foi “como ¢ que os
municipios do distrito de Viana do Castelo comunicam e se comunicam bem? .

Para responder a esta questdo, foram definidos e realizados dois grupos de estudos. No
cruzamento das duas vertentes de estudo, tedrica e pratica, formulou-se uma hipdtese
principal para cada um dos conceitos mencionados e varios elementos explicativos para

cada uma dessas hipdteses.

Conceitos Hipoteses principais

Comunicacdo Politica A maioria dos municipios do distrito de Viana do Castelo utiliza a

comunicagdo politica/lcomunicagdo municipal.

Marketing Politico A maioria dos autarcas assume gque nos seus municipios sao utilizadas as

técnicas de marketing politico (e ou eleitoral) no dia a dia.

Internet e novas ferramentas | A Internet e as novas ferramentas de comunicacdo revolucionaram e

de comunicacéo alteraram as estratégias comunicacionais nos municipios.

Assessoria de imprensa Nos municipios 0s gabinetes de comunicacdo / imprensa ou assessorias
externas sdo imprescindiveis para a implementacdo da estratégia de

comunicagdo municipal.

Imprensa Regional A relacdo que existe entre os municipios e a imprensa regional é

assumida como sendo boa pela maioria dos municipios.

Comunicacdo Municipal A comunicagdo municipal levada a cabo pelos varios municipios rege-se

por um plano global de comunicacdo para quatro anos, onde estdo
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devidamente especificados os objetivos, mensagens, publicos a alcancar e

canais a utilizar.

Quadro 2 - Formulagéo das hipoteses principais

Capitulo II - Objetivos e métodos utilizados

Neste capitulo procurou-se responder aos objetivos da investigacdo. Antes de se
descrever a metodologia propriamente dita, interessa realcar a formacao dos presidentes
de cdmara do distrito de Viana do Castelo e desde quando é que estdo a frente das
respetivas autarquias. O presidente da Camara de Arcos de Valdevez, Francisco Araujo,
é licenciado em Direito e estd no comando da autarquia arcuense desde 1993. A
presidente da Camara de Caminha, Julia Paula Costa é licenciada em Filosofia e é
presidente desde 2001. José Emilio Moreira é presidente da Camara de Moncdo desde
1997 e também é licenciado em Filosofia. O autarca do Municipio de Paredes de Coura,
Anténio Pereira Janior, ndo tem curso superior e é presidente da Camara desde 1993.
Antonio Vassalo Abreu, presidente da Camara Municipal de Ponte da Barca, também
ndo possui curso superior e estd a frente da autarquia desde 2005. O presidente da
Cémara Municipal de Viana do Castelo, José Maria Costa, € licenciado em Engenharia
Quimica e assumiu a presidéncia da Camara em 2009. José Manuel Carpinteira é o
presidente da Camara de Vila Nova de Cerveira desde 1989 e também ¢é licenciado em
Engenharia Quimica.

Assim, com as entrevistas pretendeu-se: confirmar se o0s presidentes de cémara
contaram, desde a primeira hora, com os servi¢cos de um gabinete de comunicacéo;
averiguar as mudancas que tém ocorrido ao nivel das necessidades de comunicac¢ao;
validar a importancia dos gabinetes de comunicagdo no desenvolvimento das politicas
autdrquicas; averiguar se 0s municipios praticam a comunicacdo municipal ou a
comunicacdo politica; analisar e comparar 0s objetivos, conteudos, metas e estratégia
global da comunicacdo municipal; determinar os publicos da comunica¢do municipal;
confirmar se as assessorias assumem ou ndo funcgdes estratégicas na tomada de deciséo;
apurar o numero de municipios que tem um diretor de comunicacdo, qual o seu papel e
tarefas que desenvolve; analisar e comparar o papel e tarefas dos gabinetes de
comunicagdo; apurar quais sdo 0s municipios que assumem a utilizagdo de préaticas de
marketing politico ou de marketing eleitoral; analisar e avaliar a relagdo dos municipios

com os media local, regional e nacional; avaliar a aceitagdo que os media dao a
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comunicacdo dos municipios; apurar se o0s lideres de opinido influenciam a
comunica¢do municipal; verificar se o partido politico que apoia 0 municipio ou o
governo central influenciam a estratégia da comunicacdo municipal; apurar se 0s
municipios recorrem a sondagens de opinido; verificar se 0s municipios ja aderiram as
novas ferramentas de comunicacdo; avaliar as principais vantagens e oportunidades,
bem como as ameacas e desvantagens da comunicagdo em rede; analisar o que pensam
0s autarcas dos sitios municipais, enquanto veiculos de informagao privilegiada; avaliar
a importancia que os presidentes de Camara atribuem ao Facebook e ao Youtube na
estratégia de comunicacao; apurar se 0os media tradicionais devem ser colocados em
segundo plano; com a proximidade das elei¢cBes autarquicas, esclarecer se 0s autarcas
vao alterar a estratégia de comunicagdo; apurar o que é que os diferentes publicos
podem esperar da comunicacdo municipal e investigar quais o0s desafios
comunicacionais para cada um dos autarcas entrevistado.

Com os inquéritos pretendeu-se: analisar desde quando € que existem os gabinetes de
comunicagdo nos varios municipios; apurar se 0s gabinetes de comunicacdo fazem parte
do organigrama do municipio e de quem dependem hierarquicamente; verificar a
composicdo dos gabinetes; aferir o numero de gabinetes que tem diretor de
comunicacdo; apurar a percentagem de municipios em que 0s gabinetes de comunicagdo
sdo imprescindiveis para o desenvolvimento da politica autarquica; determinar se os
municipios praticam a assessoria de imprensa ou de comunicacdo; validar a
percentagem de gabinetes de comunicacdo que participa na agenda politica do(a)
presidente e dos vereadores, que prepara com o0 presidente(a) e ou vereadores as
entrevistas a conceder aos media, que elabora os discursos para o/a presidente ou
vereadores e que acompanha o presidente e ou os vereadores nos atos publicos; analisar
e comparar as tarefas que os gabinetes desenvolvem; apurar quais sdo 0s suportes de
comunicacdo mais eficazes; observar e comparar o tipo de informagdo que os gabinetes
elaboram; avaliar a relagdo dos gabinetes de comunica¢do com os media; analisar as
areas de intervencdo do plano de comunicacdo, bem como a sua periodicidade; aferir
quais 0s municipios que tém um plano de comunicagdo de crise; validar se os
municipios influenciam a imprensa regional; aferir a percentagem de municipios que
tem pagina na rede social Facebook e contas no Youtube e no Twitter; analisar a
comunicacdo na era das Redes Sociais; averiguar o que mudou na estratégia da
comunica¢do do municipio com a utilizacdo das novas ferramentas de comunicagéo;

descobrir quais os proximos desafios para a comunicacdo municipal.
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Tendo em conta o objeto de estudo - A Comunicac¢do Municipal no distrito de Viana do
Castelo — e 0s objetivos da investigacdo acima descritos, a opcdo estratégica
metodoldgica adotada foi a de triangulagdo de metodologias quantitativas e qualitativas.
Com esta escolha, quis-se obter informacéo tdo completa quanto possivel no prazo para
a elaboracéo do trabalho.

Na impossibilidade de se estudar a populacéo total (308 municipios), recorreu-se a uma
amostra com base em informantes privilegiados, isto é, a um conjunto de pessoas
selecionadas intencionalmente, com informacéo e profundo conhecimento dos assuntos
relacionados com o objeto de estudo em causa, para se obter a informacéo relativa as
caracteristicas da populacdo, ou seja, para se obter a informacgdo relativa aos dez
municipios do distrito de Viana do Castelo. A selecdo dos participantes realizou-se
através de contacto telefénico. As entrevistas dirigiram-se aos 10 presidentes de camara
municipais do distrito de Viana do Castelo e foram realizadas 8. E de salientar que desta
investigacdo apenas constam 7, ja que o presidente da Camara Municipal de Valenca
ndo autorizou a sua publicagdo, pelo que se optou por ndo inclui-la no trabalho.
Também ndo foram realizadas as entrevistas com o0s presidentes das camaras
Municipais de Ponte de Lima e de Melgaco, apesar da insisténcia da autora. Os
questionarios foram direcionados aos 10 responsaveis pela area da comunicacdo de cada
um dos municipios referidos.

Segundo Freixo (2010) caracteriza-se a amostra, deste estudo, como nao probabilistica,
cuja técnica utilizada foi a amostra por selecéo racional.

O presente estudo contém dados primarios, obtidos através dos inquéritos e das
entrevistas, e dados secundérios, recolhidos através da Internet, nos sitios, Youtube e
Twitter dos municipios em causa.

Os instrumentos de recolha de dados priméarios utilizados foram o inquérito por
questionario e a entrevista, ambos elaborados pela autora para o efeito.

A entrevista é composta por 36 questdes'®

. A maioria (32) das questdes colocadas foi
aberta, com vista a nao direcionar as respostas e a dar maior liberdade ao entrevistado.
Contudo, ainda contempla 3 questdes fechadas e uma escala de Likert. As entrevistas
foram realizadas por correio eletronico, entre os meses de marco e maio de 2012. Nao
obstante a disponibilizacdo da autora para realizar as entrevistas presencialmente, 0s

presidentes preferiram enviar via e-mail.

10%y/er apéndice 1.
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O questionario inclui 42 perguntas'®

. A maioria das questdes tem resposta fechada (as
possibilidades de resposta estdo previstas antecipadamente), e algumas destas questfes
tém a possibilidade de resposta maltipla. O guido do inquérito contém também sete
questdes abertas, sobre as novas tecnologias e a comunicacdao municipal, de modo a
proporcionar uma maior liberdade ao entrevistado e obter informacdo mais rica
qualitativamente. Foram colocadas diversas questdes semiabertas, de modo a obter uma
informacgdo mais rica. O inquérito foi administrado por via indireta (sem a presenca do
entrevistador), entre os dias 19 de marco e 31 de maio de 2012, nos municipios
referidos, ao responsavel pela comunicacéo. Os inqueritos foram todos respondidos via
email.

Os dados secundarios foram recolhidos e analisados nos enderegos abaixo descritos no
dia 13 de junho de 2012.

Desde o inicio da investigacdo, a informacdo quantitativa e qualitativa revelaram-se
essenciais para permitir o exame exaustivo do objeto de estudo.

No que respeita ao tratamento de dados, as entrevistas, tal como ja foi referido, foram
respondidas por escrito e recebidas via email. Depois de registadas, procedeu-se a
analise de conteudo, mais concretamente a andlise tematica categorial, ou seja,
procedeu-se ao célculo e comparagdo das frequéncias de certas caracteristicas, por se
considerar que este seria 0 método mais adequado. E de referir ainda que as categorias
foram formuladas a priori, ou seja, foram predeterminadas, por se considerar que
existiam unidades de registo bem definidas quer pela determinacdo das hipdteses e
elementos associados, quer pelo enquadramento tedrico, quer pela experiéncia
profissional da autora. Algumas questdes foram analisadas isoladamente. Noutras
compararam-se 0s pontos comuns e os diferentes e foram justificadas com as afirmacdes
dos autarcas. Outras questdes foram agrupadas, por estarem, na opinido da autora,
estreitamente ligadas e por se complementarem. Foram agrupadas as questdes 5e 7; 8 e
9;12,13,e 14; 15,16 e 17; 19, 20 e 21; 27 e 28; e as 30 e 31. Os autarcas séo referidos
pela ordem alfabética dos municipios que lideram.

No que respeita ao tratamento de dados dos questionarios, procedeu-se a uma analise
guantitativa e a uma analise qualitativa, isto é, de conteldo. De modo a cumprir 0s
objetivos e hipdteses propostas, as respostas fechadas foram tratadas com recurso ao

programa informatico SPSS - Statistical Package for Social Sciences (versédo 19), ou

192\/er apéndice 3.
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seja, utilizaram-se os procedimentos basicos de estatistica descritiva. Ja para as questdes
abertas e semi abertas, tal como nas entrevistas, recorreu-se a anélise de contetdo, ja
explicada anteriormente. E de salientar que as questdes sobre dados numéricos dos
sitios municipais e das paginas das redes sociais sdo aquelas que apresentam maior taxa
de ndo-resposta, ainda que ndo invalide os resultados obtidos. Todas as outras questdes
foram respondidas pela maioria dos responsaveis pela area da comunicacdo dos
respetivos municipios. Dada a sua complementaridade, foram agrupadas as questdes 13,
14 e 15; 16, 17 e 18; 24 e 25; 28, 29, 30 e 31; 32, 33, 34 ¢ 35; 36 € 37; 38 e 39.

Os dados secundarios foram analisados comparativamente.

Capitulo III - Os presidentes de camara revelam como comunicam as
autarquias que lideram

O objetivo deste ponto € conhecer o pensamento dos autarcas sobre a comunicagdo
municipal praticada em cada um dos municipios que lideram, bem como explorar aquilo
que 0s municipes podem esperar num futuro préximo.

As entrevistas dos sete presidentes de camara podem ser lidas na integra nos apéndices.

1. A criacdo do gabinete de comunicacgao

Dos sete presidentes de camara entrevistados, cinco (A.Valdevez, Moncéo, P.Coura, P.
Barca e VNC) assumem que nao contaram desde o primeiro momento com um gabinete
de comunicacdo. O autarca de V. Castelo é o Unico a responder afirmativamente a
questdo; e a presidente do municipio de Caminha diz que contou sempre com o apoio de
técnicos de comunica¢do “no inicio era uma assessoria de imprensa, hoje assume-se
mais como um gabinete de comunicagao”.

O presidente que diz que contou com um gabinete de comunicagdo desde o inicio foi
eleito nas Gltimas eleicBes autarquicas (2009). E interessante analisar também o grupo
dos presidentes que responde negativamente a questdo, ja que um dos presidentes (P.
Barca) esta a frente da respetiva autarquia desde 2005, enquanto 0s restantes estdo ha
mais de duas décadas. Sublinha-se ainda o facto do autarca de P. Coura ainda hoje,
passados quase vinte anos, ndo contar com um gabinete de comunicacao, como explica

Antonio P. Junior “ndo, a Camara nunca teve um gabinete de comunicacao”.
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2. As principais mudancas verificadas ao nivel das necessidades de comunicacao,
incluindo na forma de implementar essa comunicagao

A maioria dos autarcas defende que a Internet e as novas tecnologias alteraram a forma
e diversificaram os meios das autarquias comunicarem e, por isso, a comunicacao teve
necessariamente que se adaptar, por exemplo, através da implementacdo de novas
ferramentas de comunicacdo. Esta posicdo é defendida pelos presidentes de A.
Valdevez, de Caminha, de Mongéo, de P. Barca, de V. Castelo e de VNC.

Para além de citar a Internet como o principal fator de mudanca, o autarca de VNC
acrescenta ainda que a comunicacdo teve que se adaptar as novas exigéncias dos
cidaddos e explica que “hoje, somos todos politicamente mais cultos, por forca da
evolucdo e da maturidade da Democracia. De ambas as partes — municipios e municipes
— percebemos e adaptamo-nos a nova realidade”.

Antonio P. Junior assume uma posicao diferente e salienta que “sempre considerei que
tinha os instrumentos necessarios para comunicar. Considero no entanto que no
respeitante ao Turismo e a Cultura precisamos ser mais agressivos e utilizarmos as TIC

com mais eficiéncia”.

3. A importancia da comunica¢do municipal no desenvolvimento das politicas da
autarquia

Todos os autarcas realcam, embora com perspetivas diferentes, a importancia que a
comunicacdo municipal tem no desenvolvimento das politicas autarquicas. Alguns edis,
nomeadamente os de A. Valdevez, de Caminha, de Moncao e de P. Barca defendem que
a comunicacdo municipal assume um papel preponderante na divulgacdo do trabalho
que as autarquias desenvolvem em prol dos respetivos concelhos, e justificam que é a
forma de dar a conhecer aos municipes esse mesmo trabalho. Contudo, ha também
quem defenda que é uma forma de estimular a participacdo civica; sdo 0s casos dos
autarcas de P. Coura e também de Caminha. E, ha ainda quem sublinhe que a
comunicagdo municipal é parte da vida da autarquia, como explica o autarca de VNC “a
comunica¢do municipal é uma ferramenta importante na gestdo autarquica. Digamos

que ¢ parte da vida da autarquia, uma parte de um todo”.

4. Comunicag¢do municipal ou comunicacao politica
Sobre esta matéria as opinides dividem-se. Trés presidentes (A. Valdevez, Moncéo e P.

Barca) assumem que no seu municipio predomina a comunicac¢do municipal. Outros trés
72



A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

(Caminha, P. Coura e V. Castelo) referem que ambas sdo complementares, embora
apresentem argumentos diferentes. Enquanto, Julia P. Costa defende que “(...) Deve
haver equilibrio e interligagdo entre estas duas dimensdes”, Antonio Pereira Junior € da
opinido que “(...) Nao ¢ possivel que uma forma exista sem a outra”. José¢ M.
Carpinteira € ambiguo na sua resposta, e realga que:
“(...) Julgo que temos de tomar como ponto de partida que ndo hé politica sem
comunicacdo. (...) Mas a expressdo “comunicacdo politica” ¢ tdo abrangente que
poderemos incluir nela a comunicacdo municipal, enquanto area de comunicacao
estratégica, embora mais restrita”.
Explica ainda que ‘““se quisermos ver a questdo noutra perspetiva, teremos de recuar a
Aristételes. Somos seres politicos, de cuja natureza faz parte a comunicagdo. Deste

ponto de vista, tudo seria comunicagdo politica”.

5. Objetivos e metas da comunicagdo municipal

E de salientar que se agrupam as questdes 5 e 7, por se considerar que se completam. A
maioria dos autarcas sublinha que quer os objetivos, quer as metas da comunicacao
municipal sdo “informar os municipes”, “divulgar as atividades dos municipios” e
“promover a participacdo civica”. Evidencia-se que o autarca de A. Valdevez é o Unico
que tem uma opinido diferente e assume que 0 seu municipio tem como objetivo
“atestar a credibilidade, passando uma boa imagem do mesmo para fora”. As respostas
dos restantes autarcas sdo semelhantes, por isso ndo € explorado caso a caso, mas antes
aqueles cujos objetivos e metas da comunicacdo municipal parecem ser mais
abrangentes. S&o os casos dos municipios de Caminha, P. Coura e VNC.

Julia P. Costa assume que a comunicacdo municipal tem como objetivos e metas
informar os municipes, fomentar a participacédo civica e promover o Concelho, ja que as
pessoas informadas ddo um maior contributo para a democracia e para 0
desenvolvimento local.

Anténio P. Junior é também da opinido de que a comunica¢do municipal tem como
objetivos e metas informar os cidaddos do desempenho da camara municipal e da oferta
de servicos, bem como criar as condi¢gbes necessarias com vista a aumentar a
participacao dos cidaddos na gestdo e na resolucéo dos problemas.

Sobre esta questdo, José M. Carpinteira assume que: “ha reconhecidamente uma

necessidade de informacgdo por parte dos cidaddos, designadamente dos municipes, a
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que temos o direito e o dever de corresponder. A comunicacdo municipal cumpre esse

importante papel” e acrescenta:
“por outro lado, os 6rgaos de Comunicagdo Social solicitam-nos diariamente. O
fluxo de informacdo que circula hoje € grande. A comunicacdo municipal
também é uma forma dos municipios chegarem ao grande publico. Municipios e
media tém interesses comuns, no sentido em que nds queremos informar,
divulgar eventos, estratégias, decisdes e eles alimentam-se da informagao”.

No que respeita as metas da comunicacao municipal refere que:
“a informagdo, em primeiro lugar. (...) através da comunicacdo municipal
conseguimos também motivar as pessoas para boas praticas e incentivar a sua
participagdo mais efetiva na vida do municipio. (...) implementdmos o
Orcamento Participativo, permitindo que as decisGes em termos de investimento
e de opcdes estratégicas sejam partilhadas com as pessoas e ndo apenas fruto do

que é o entendimento do Executivo”.

6. Os contetdos da comunicacdo municipal

Segundo as respostas dos autarcas verifica-se que ha contetdos que se repetem pelo
menos em cada duas autarquias. Salienta-se que esses conteldos sdo a cultura, 0s
eventos, as visitas do executivo, o ambiente, a educagédo, o turismo, a agao social, o
desporto e as deliberacbes dos 6rgdos autarquicos. De facto, os conteldos sdo muitos e
para se ter uma ideia mais fidedigna, considera-se relevante enumerar caso a caso.

Em A. Valdevez, os conteldos da comunicacdo sdo: obras, eventos, visitas do
executivo, investimentos realizados a varios niveis. Em Caminha, os contetdos passam
pelas obras municipais, pelas contas do municipio, pelas atividades culturais, pelo
ambiente e pelas iniciativas locais relevantes. Em Moncdo, José E. Moreira afirma que
os contetidos sdo “um pouco de tudo. A nossa atividade, os nossos objetivos, as nossas
tomadas de posicao”. Em P. Coura, os conteidos da comunicagdo sdao a politica, a
cultura, a educacdo, o turismo e a acdo social. Em P. Barca, 0s contetudos abarcam: a
cultura, a politica, a educacéo, a acdo social e o desporto. Em V. Castelo, os conteudos
da comunicagdo municipal sdo: as deliberacGes, as participacOes, as organizagoes, 0s
eventos, os programas, as brochuras informativas e as visitas. Em VNC, os conteudos
da comunicacdo municipal abrangem as areas do desenvolvimento economico e social,
do ordenamento do territério, do ambiente, dos equipamentos sociais, das vias de

comunicagdo, da educacdo, da formacao, da cultura e do patrimonio, da juventude, do
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desporto, dos tempos livres, do turismo, do abastecimento publico, do apoio as

atividades produtivas, entre outros.

7. A estratégia global de comunicacgéo
As opinides dividem-se. Alguns autarcas assumem que a estratégia global de
comunicagdo € informar o publico, embora as suas respostas tenham enquadramentos
diferentes. Outros defendem posicOes dispares, pelo que se torna pertinente explorar
caso a caso. Para o autarca de A. Valdevez, a estratégia ¢ “tentar manter sempre
assuntos de interesse para o mesmo na ordem do dia”. No caso de Caminha, Julia P.
Costa refere que “a estratégia passa acima de tudo por criar uma relagdo de confianca
solida e estavel com os publicos, utilizando os meios ao dispor para o efeito. Sdo estes
os principios que defendemos”. Para Jos¢ E. Moreira, a estratégia ¢ “apenas uma:
Informar/esclarecer”. O autarca de P. Coura assume que “ndo existe uma estratégia.
Existe apenas vontade de comunicar sem a preocupacado estatistica ou de atingir grandes
resultados”. Em P. Barca, Anténio V. Abreu defende que “a estratégia passa por estar
onde 0 nosso publico esta, seja na Comunicacdo Social dita tradicional ou na digital
(redes sociais, sitio do municipio, etc). (...) Queremos, essencialmente, que o publico
esteja bem informado acerca da atividade municipal”. Quanto a estratégia de VNC, José
M. Carpinteira opina que:
“¢ uma estratégia baseada no direito e no dever de informar, buscando ao
mesmo tempo, para o concelho, a visibilidade que julgamos ser adequada e
importante, capaz de dinamizar os setores da nossa economia”. E exemplifica
“ha quem compare os municipios a empresas multisservi¢os, na medida em que
sdo organizacGes complexas que promovem bens e prestam servigcos publicos
aos cidaddos, no ambito de um conjunto de competéncias alargado, que ja referi
atras. E uma visdo que partilho e que nio me constrange. E uma perspetiva que
vé a comunicacdo do municipio como um tipo de marketing, o marketing
municipal, que promove as cidades ou as vilas, como é o0 nosso caso. Em
Cerveira falamos da Vila das Artes e com propriedade, na medida em que temos
uma Bienal Internacional consolidada por mais de trés décadas, estruturas
ligadas as artes, quer municipais quer de ordem privada, temos uma Fundagéo
que garante o futuro desta area da cultura e temos hoje um reconhecimento

pubico que ndo damos por ganho, mas que de cuidamos dia ap6s dia. E a nossa

75



A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

marca, se quiser”. Salienta-se ainda que o autarca de V. Castelo ndo responde a

questao.

8. Os publicos da comunicacdo municipal

Neste ponto agrupam-se as questfes 8 e 9, ja que se completam. Sobre os publicos da
comunica¢do municipal ha presidentes que sdo vagos nas suas respostas. Sao 0s casos
dos presidentes de A. Valdevez, de Mongéo, de P. Coura e de P. Barca, que apenas
referem “sdo varios, essencialmente regionais e locais”, “todos os publicos”, “toda a
gente” ¢ “municipes”. Os restantes (Caminha, V. Castelo e VNC) dao respostas mais
completas, apontando, na generalidade, como puablicos 0os municipes, 0os media, as
instituicbes, os empresérios, entre outros. Ainda assim, é importante destacar as
respostas de Caminha e de VNC.

Sobre os publicos municipais, Julia P. Costa refere que “depende muito dos temas. Mas
como grandes grupos salientaria: 0s municipes enquanto utilizadores dos servicos
municipais, 0S nossos Vvisitantes e turistas, empresarios e potenciais investidores,
instituigdes e coletividades locais”. Jos¢ M. Carpinteira ainda consegue ser mais
abrangente ao dizer que “sdo diversos, incluindo os funcionarios municipais e toda a
gente que trabalha e colabora com o municipio. Desde logo, 0s municipes, mas também
as pessoas em geral e institui¢des e, com certeza, os media”.

Salienta-se que o presidente de VNC é o Unico a referir os funcionarios municipais
como publico da comunicacdo municipal.

Todos os presidentes entrevistados sdo unanimes ao afirmarem que os diferentes

pablicos classificam de boa a comunicag¢do municipal.

9. As assessorias assumem ou nao funcdes estratégicas na tomada de decisao

No distrito de Viana do Castelo, as assessorias sdo vistas de formas diferentes. Os
presidentes ndo comungam da mesma opinido. Os presidentes dos municipios de A.
Valdevez e de V. Castelo assumem claramente que as assessorias ndo desempenham
fungdes estratégicas na tomada de decisdo dos seus municipios. Ja os presidentes dos
municipios de Caminha, de P. Coura e de VNC adotam posturas diferentes e
consideram-nas “decisivas” ¢ uma “mais-valia” na tomada de decisdo. O autarca
barquense também tem uma opinido diferente ¢ diz que “(...) concilia-Se a estratégia em

varias frentes e em concordancia com diferentes agentes e setores municipais”.
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Sublinha-se ainda a resposta dada pelo autarca de Mongédo que refere que “a assessoria

de comunicacgéo opina sobre questdes relacionadas com a comunicagdo para o exterior”.

10. O diretor de comunicacao, o papel e as tarefas que desenvolve

E de salientar que se agrupam as questdes 12, 13 e 14, por se julgar que se
complementam. Assim, no distrito de Viana do Castelo a maioria dos presidentes (A.
Valdevez, Moncdo, P. Coura, P. Barca, V. Castelo e VNC) refere que 0s municipios a
que presidem ndo tém diretores de comunicacdo. Apenas, 0 municipio de Caminha
conta com este profissional, que embora ndo faca parte do organigrama do municipio,
desempenha a funcdo de coordenacdo do gabinete de comunicagao, ou seja, tem como

papel coordenar a ligagdo entre a comunicacao e o executivo camarario.

11. Papel e tarefas dos gabinetes de comunicacdo e o grau de satisfacdo dos
presidentes face a sua atuacao

E de referir que se agrupam as questdes 15, 16 e 17, ja que se completam.
Relativamente ao papel dos gabinetes de comunicacdo, sublinha-se que as respostas
dadas pelos autarcas apesar de terem alguns pontos em comum, designadamente no que
respeita ao papel de informar e de divulgar as atividades municipais, sdo de natureza
diferente. O autarca de A. Valdevez destaca que o papel do gabinete de comunicagéo
passa pela construcdo da boa imagem do municipio e pela divulgacdo junto da
populacdo de tudo o que é realizado pela autarquia em prol da mesma. Em Caminha, o
gabinete de comunicacdo tem a seu cargo toda a comunicagdo municipal, isso mesmo é
atestado por Julia P. Costa que afirma que “o gabinete ¢ o responsavel por toda a
comunicag¢do municipal”. Em Mongéo, o presidente ndo faz a distin¢do entre o papel e
as tarefas do gabinete e garante que o gabinete tem de “servir de elo de ligagdo entre o
municipio e os meios de comunicagdo social” e, ainda, “informar a comunidade”. No
caso de P. Barca, “0 gabinete assegura a divulgacdo da informacdo, mantém uma
estreita relacdo com os Orgdos de Comunicacdo Social, com os objetivos de projetar o
concelho de P. Barca e a sua imagem, e de manter o publico informado”. Em V.
Castelo, o papel do gabinete de comunicagdo, para além de informar e divulgar as
atividades e politicas municipais, passa tambem por acompanhar as referidas atividades.
No caso de VNC, José M. Carpinteira assegura que “o gabinete de comunicagdo faz a

gestdo da comunicacdo do municipio, a nivel interno e externo, e produz os conteudos
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essenciais dessa mesma comunicagao”. O autarca de P. Coura confirma que a autarquia
a que preside ndo tem gabinete de comunicacao.

No distrito em estudo, os gabinetes de comunicacdo desenvolvem tarefas muito
semelhantes, a confirmar estdo as respostas dadas pelos autarcas. Redacdo de notas de
imprensa e dos boletins municipais e gestdo dos sitios municipais e das redes sociais sao
algumas das tarefas em comum. Contudo, hé gabinetes em que o leque de tarefas € mais
lato. Por exemplo, os autarcas de Caminha e de P. Barca destacam que 0s gabinetes de
comunicacdo das suas autarquias também sdo responsaveis pelo registo fotografico das
atividades municipais. A presidente de Caminha acrescenta ainda que o gabinete de
comunica¢do do municipio gere 0s meios publicitarios, prepara as intervencdes do
executivo, elabora as pecas de design grafico e faz o registo video. Em VNC, e segundo
José M. Carpinteira, o gabinete ainda elabora a Revista Municipal, coordena as relacdes
com os meios de comunicacdo social, colabora na organizacdo e desenvolvimento de
eventos e ainda define o plano de comunicagéo.

Quando confrontados com a atuacdo dos gabinetes de comunicacdo, a maioria esta
satisfeita com o desempenho. A presidente do municipio de Caminha € a Unica que
justifica a resposta dada e enaltece a importancia do papel do gabinete “o trabalho
desempenhado tem sido fundamental para a gestdo do municipio”. Sublinha-se ainda

que o autarca de Moncéo nao responde a questao.

12. Marketing politico ou marketing eleitoral

As respostas a esta questdo sdo heterogéneas. Apenas 0s autarcas dos municipios de P.
Barca e de VNC assumem que praticam o marketing politico. Destaca-se a resposta de
Anténio V. Abreu que parece ser a mais adequada “marketing politico, ja que ¢ nossa
intencao transmitir informacao sobre a nossa atividade e trabalho desenvolvido”. Ha trés
presidentes que fogem a questdo e referem que nas autarquias que presidem se pratica o
marketing local, ¢ o caso de Caminha em que Julia P. Costa refere que “penso que
acima de tudo, o municipio faz o marketing local”, e o marketing cultural, desportivo e
associativo, como defende José E. Pereira “o municipio faz sobretudo marketing
cultural, desportivo e associativo”. Os presidentes dos municipios de P. Coura e de V.
Castelo nao praticam nenhum dos tipos de marketing referidos.

E de salientar que o presidente do municipio de A. Valdevez ndo responde & quest3o.

No distrito de Viana do Castelo, o marketing eleitoral ndo é praticado. Apenas duas
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autarquias utilizam marketing politico, e as restantes dividem-se entre 0 marketing

local, cultural, desportivo e associativo.

13. O relacionamento com os media
No campo do relacionamento dos municipios com os media, agrupam-se as questdes 19,
20 e 21, que dizem respeito ao tipo de relagdo que cada um dos municipios mantém com
a imprensa local, regional e com os restantes media, bem como a aceitagdo que 0s
media ddo a comunicagdo dos municipios em causa.
No que respeita ao tipo de relacdo entre os municipios e 0os media locais e regionais, as
opinides dos autarcas sdo unanimes. Todos respondem que as relagcbes com os media
locais e regionais s&o boas.
Ja no que concerne a relagdo com os media nacionais, 0s autarcas adotam posturas
diferentes. Os presidentes de Caminha, P. Coura, P. Barca e VNC respondem que
mantém boas relagdes com a imprensa nacional, tal como com os restantes media; 0s
autarcas de A. Valdevez e de V. Castelo assumem que as relagdes séo cordiais e o de
Mongao diz que “nado tem queixas”.
No que respeita a aceitacdo da comunicacdo municipal por parte dos media, as opinides
dos autarcas dividem-se. Quatro autarcas (A. Valdevez, Mongéo, V. Castelo e VNC)
sdo da opinido que os media locais / regionais ddo maior aceitagdo a comunicagdo dos
municipios, do que os nacionais. Tendo em conta a semelhanca das quatro respostas,
destacam-se as duas respostas que melhor retratam a situacdo. Para José M. Costa “a
nivel regional e local a aceitacdo ¢ muito boa, a nivel nacional depende da tematica”.
José M. Carpinteira justifica:
“(...) A proximidade traduz-se num interesse maior e, consequentemente, numa
maior aceitacdo. Os 6rgdos nacionais ndo dao tanto espaco as realidades locais, 0
que compreendo, embora pense também que essa opcdo os afasta de uma parte
do publico, que ndo V& o seu interesse refletido em muitos contetidos”.
O autarca de A. Valdevez, embora ndo faca uma comparacdo, corrobora a posicdo dos
seus congéneres e afirma que “a nivel nacional nota-se que a cobertura ndo é feita tanto
como se gostaria”. Destaca-se a opinido do autarca barquense ja que é o unico a referir
que os media ddo a aceitacdo desejada a comunicacdo do municipio. Opinido contraria
tem o presidente de P. Coura que afirma que “nem por isso. Estdo mais interessados no
estranho, no grotesco do que propriamente nos projetos interessantes e nas boas ideias”.

Salienta-se ainda o caso de Caminha, cuja resposta ndo se enquadra em nenhuma das
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posi¢cBes mencionadas. Julia P. Costa ndo toma partido, e € politicamente correta ao
afirmar que os media “ ddo a aceitagdo que a funcdo jornalistica exige. Julgo que eles

reconhecem o rigor € 0 compromisso que temos com 0s nossos publicos”.

14. Os lideres de opinido influenciam ou ndo a comunicac¢do municipal
Esta questdo tem por objetivo comprovar até que ponto é que existem lideres de opinido
no distrito de Viana do Castelo e em que medida é que exercem ou ndo influéncia na
comunicacdo autarquica. Pelas respostas dadas depreende-se que, neste distrito, 0s
lideres de opinido ndo tém grande influéncia na comunicacdo autarquica, ja que 0s
autarcas “escutam e valorizam todas as opinides”. S6 o presidente de P. Coura assume
que, efetivamente, os lideres de opinido tém influéncia na comunicagdo municipal, mas
ainda assim ndo é determinante. Por exemplo, em V. Castelo esta questdo nao se aplica
e 0 autarca de A. Valdevez ndo responde. As respostas dos restantes quatro presidentes
(Caminha, Moncdo, P. Barca e VNC) apresentam pontos em comum, ja que dizem
preferir escutar os municipes, com o objetivo de prestar um melhor servigo. Assim, José
M. Carpinteira justifica:
“a comunicacdo municipal ¢ definida, sobretudo, internamente, embora
estejamos atentos as necessidades que sentimos do exterior. (...) A comunicagao
municipal é bidirecional: teremos sempre de estar atentos e de corresponder ao
que esperam de nos, tentando sempre fazer melhor. Os sinais que nos chegam,
sejam do que se podera chamar lideres de opinido sejam de outros, sdo escutados
e valorizados. A escuta é uma parte fundamental da comunicacdo. Praticamos
uma escuta ativa, acredite”.
Anténio V. Abreu também responde que “a comunicacdo municipal é elaborada e
direcionada em varias frentes e em concordancia com diferentes agentes e setores
municipais, sempre no sentido de prestar um servico de comunicacdo que chegue a

todos 0s municipes”.

15. A influéncia do partido politico na estratégia da comunicagdo municipal

As respostas sdo claras, nenhum dos autarcas reconhece qualquer tipo de influéncia ao
partido pelo qual foram eleitos na implementacdo da estratégia da comunicacao
municipal. A este respeito Julia P. Costa d& uma resposta politicamente correta e
justifica que “ (...) Nao considero que haja influéncia do partido na comunicagdo

municipal. A rela¢do entre o executivo e o partido tem sido de total compromisso e ha
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total confianca na gestdo municipal”. Antonio P. Junior vai mais além e afirma que
“uma coisa € o partido outra coisa € a governacdo autarquica”. José M. Costa ¢ mais
perentorio ainda e sublinha que “a estratégia de comunicagdo municipal ¢ da
responsabilidade do presidente”. Também José M. Carpinteira refere que “nao tem, nem
tem de ser”. Antonio V. Abreu ¢ ambiguo na sua resposta e considera que:
“a nossa estratégia comunicacional vai no sentido de promover uma correta e
verdadeira difusdo da informacdo municipal. Queremos que 0s N0Ss0s municipes
estejam informados sobre o trabalho que realizamos. Portanto, toda a nossa

comunicacdo ¢ canalizada nesse sentido, no rigor e na veracidade”.

16. A influéncia do governo central na estratégia da comunica¢do municipal

As opinides dos autarcas sobre esta matéria dividem-se. Trés dos autarcas (Moncéo, P.
Coura e VNC) referem que as politicas do governo influenciam, ainda que seja de
maneira moderada, a estratégia de comunica¢do municipal dos municipios. Anténio P.
Junior é da opinido que apesar dessas politicas terem influéncia “ndo determina o
caminho ou impde estratégias”. Jos¢ M. Carpinteira, por sua vez, defende que “na
medida em que afetam, ou condicionam, muitas vezes, as competéncias do proprio
municipio e as decisdes que tomamos, influenciam também a comunica¢do municipal”.
José E. Moreira corrobora a posi¢ao do autarca de VNC e da como exemplo “quando
nos pedem poupanca, temos de cortar em alguma forma de comunicar”. Os autarcas de
Caminha e de P. Barca sdo ambiguos nas suas respostas: para a presidente de Caminha
“enquanto politicas do governo, ndo ha qualquer influéncia”, mas reconhece que
“exceto quando essas politicas t€ém algum impacto no municipio, seja de forma positiva
ou negativa”. Antonio V. Abreu reitera que “a nossa comunicacdo é canalizada no
sentido do rigor e da veracidade, e na correta e verdadeira difusdo da informagéo
municipal”. Jos¢ M. Costa ¢ o Unico a reconhecer que as politicas do governo central
ndo sdo relevantes para a estratégia de comunicacdo do seu municipio. E de salientar

ainda que o presidente do municipio arcuense ndo responde a questdo.

17. Os municipios e as sondagens de opinido
Nesta questdo, os autarcas entrevistados sdo unanimes, na medida em assumem que nao
recorrem a sondagens de opinido. SO trés dos autarcas justificam o facto de nao

recorrerem as sondagens. Julia P. Costa afirma que “ndo. Nao ¢ um habito. Este ¢ um
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meio pequeno ¢ ha outras formas mais diretas e proximas de contactar as populagdes”.
Opinido muito semelhante tem José E. Moreira que refere “ndo. A melhor sondagem ¢ o

contacto diario”. E, José M. Costa afirma ainda que “ndo privilegia as sondagens”.

18. Os municipios e as novas ferramentas de comunicagao
As respostas sdo undnimes. Todos 0s autarcas comprovam que 0S municipios a que

presidem j& aderiram as novas ferramentas de comunicag&o.

19. As vantagens e oportunidades e as desvantagens e ameacas da comunicagao em
rede

No que respeita as vantagens, oportunidades, desvantagens e ameacgas da comunicagao
em rede opta-se por agrupar questdes. Neste caso, agrupam-se as questdes 27 e 28, por
se considerar que sdo indissociaveis.

Todos os autarcas apontam varias vantagens e oportunidades a comunicacdo em rede.
Entre as vantagens citadas, salientam-se: “maior rapidez da informagao”, “maior
abrangéncia na transmissdo de contetidos”, “comunicacdo instantanea”, “interagdo com
os utilizadores” e “maior alcance”. Dadas as vantagens referidas apresentarem pontos
em comum, destacam-se as respostas que acrescentam novas informagdes. Sao 0s casos
dos autarcas dos municipios de Caminha e de P. Barca. Para além de focar a interacdo
com os utilizadores, Julia P. Costa acrescenta que a comunica¢cdo em rede “permite
chegar a publicos até entdo inacessiveis, nomeadamente os jovens”. Também o autarca
de P. Barca ¢ da opinido que a comunicacdo em rede apresenta como vantagens “a
comunicacdo instantanea, partilhada em segundos por um grande nimero de pessoas de
todo o mundo; aumento da visibilidade da instituicdo, e acesso a informacdo
comodamente, através de um click”.

Se os autarcas partilham pontos de vista sobre as vantagens e as oportunidades da
comunicacdo em rede, no que respeita as ameacas e as desvantagens as suas opinides
sdo bem distintas. A maioria dos autarcas aponta pelo menos uma desvantagem a este
tipo de comunicacdo. No entanto, hd um presidente que ndo aponta qualquer ameagca, é
0 caso do autarca de P. Coura. E, ainda, ha outro presidente que ndo indica ameacas,
apenas desvantagens. E o caso do presidente de VNC que diz que “ndo creio que
existam ameacas. Desvantagens sim, se pensarmos na diversidade que existe nos
proprios municipios, nas aldeias. Nem toda a gente (...) tem acesso as novas

tecnologias”. Nao obstante esta dificuldade, reconhece que “o proprio municipio tem
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feito esforcos para que ndo existam infoexcluidos, organizando ateliés de informatica
regularmente, inclusive para a populacdo mais idosa”. Para o autarca, a comunicagdo
municipal “deve ser integrada, ndo esquecendo outras ferramentas, para além das
tecnologias. E essa minha convicgdo”.
Quanto as desvantagens associadas a comunicacdo em rede, destacam-se ainda as
opinides de Francisco Araujo que assume que “as vantagens podem tornar-se ameacas,
caso venham a publico noticias falsas”; de Julia P. Costa que diz que a “desinformacéo
0 pouco rigor nas analises que estes meios podem gerar”’; de José E. Moreira que
sublinha que “a informacao ¢ tanta que pode dispersar-se” ¢ de Antonio V. de Abreu
que é da opinido que:
“no caso de uma institui¢do, penso que a principal desvantagem sera a conce¢do
de uma estratégia, ou seja, os sites de redes sociais sdo tantos, servem tantos
publicos diferentes, utilizam tantas formas de veicular mensagens (texto, fotos,
videos, etc) que se torna dificil decidir para onde ir, o que fazer e com que

dimensao”.

20. Os sitios autarquicos como veiculos de informacao privilegiados

As respostas ndo deixam margens para ddvidas. Todos os autarcas estdo de acordo e
sublinham que os sitios autarquicos dos municipios a que presidem sdo, efetivamente,
canais de informacdo privilegiados. Tendo em atencdo a convergéncia de opinides
destacam-se as respostas que apontam enfoques diferentes. Sdo os casos de Julia P.
Costa que sublinha que “sim. Através do site do municipio, tentamos fornecer todas as
informagdes que sdo relevantes para os publicos. Cada vez mais, o site € o rosto e a
primeira (e por vezes Unica) forma de contacto com o municipio”; e de José E. Moreira

que menciona que “sim. Temos niimeros agradaveis de visitas”.

21. A importancia do Facebook na estratégia de comunicagdo do municipio

E de salientar que se agrupam as questdes 30 e 31, ja que estdo interligadas. Assim, a
importancia atribuida pelos autarcas ao Facebook na estratégia de comunicacéao varia de
municipio para municipio. Embora cinco dos autarcas (A. Valdevez, Caminha, Monc&o,
P. Barca e V. Castelo) lhe atribuam grande importancia, considerando-o como um
importante meio de comunicacédo, ainda hd uma minoria (P. Coura e VNC) que ndo lhe
aponta qualquer significado e que ainda ndo aderiu a esta rede social, como é o caso de

Paredes de Coura. O autarca de V.N.C ndo responde a questdo. Francisco Araujo é da
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opinido que “o Facebook € muito importante porque ajuda bastante na difuséo rapida e
eficaz dos conteudos, existindo ao mesmo tempo uma grande interacdo com quem nos
segue”. Julia P. Costa defende que “o Facebook é importante para aproximar os
utilizadores da comunicacdo municipal mas também, e acima de tudo, para poder dar
voz as pessoas. Todos podem comentar, criticar, questionar ou divulgar as a¢des do
municipio (...)”. José¢ E. Moreira também sublinha a importancia desta rede social e
afirma que “é mais um suporte para passarmos a mensagem”. Anténio V. Abreu
também pertence ao grupo dos autarcas que o considera importante e salienta que “(...),
0 Facebook trouxe-nos uma nova forma de comunicar e de vincular informacao para um
maior nimero de pessoas dos mais diversos cantos do Mundo e em tempo real”. E, por
ultimo, José M. Costa entende que através do Facebook ha “maior alcance na
divulgacdo da informagao; atinge o ptblico que ndo utiliza a imprensa ¢ a radio”.

Quanto a presenca dos municipios no Facebook sublinha-se que o grupo dos autarcas
que Ihe atribui importancia é da opinido que a presenca dos respetivos municipios nesta
rede social ¢ “positiva”. No entanto, destacam-se as respostas de José E. Moreira por
parecer a mais suis géneris “igual aos demais municipios” e de Antéonio V. Abreu por
tocar num ponto novo ao evidenciar que “através desta rede conseguimos transmitir a
nossa informagcdo a um grande numero de pessoas, incluindo a nossa comunidade

emigrante, que ¢ grande, e instantaneamente”.

22. A importancia do Youtube na estratégia de comunicagdo do municipio

Tal como na questdo sobre a importancia atribuida ao Facebook, também nesta questéo
as opinides dos autarcas sdo divergentes. Apenas dois autarcas (Caminha e P. Barca)
sublinham a importancia do Youtube na estratégia de comunicacdo dos respetivos
municipios, assumindo que o utilizam. Julia P. Costa salienta que, apesar de a sua
utilizacdo ndo ser tdo constante como o Facebook, 0 Youtube “(...) permite
disponibilizar as reportagens video e, assim, diversificar os formatos de comunicag&o.
No Youtube publicamos os videos elaborados pelo Municipio ou divulgamos outros
publicados por outros utilizadores”. Anténio V. Abreu destaca o papel crucial do
Youtube na estratégia de comunicacdo “tal como o Facebook, é um excelente veiculo de
partilha de informagdo, neste caso de conteddo multimédia produzido pela propria
autarquia ou outras entidades relativamente a agdes levadas a cabo no municipio (...)”.
Salienta-se ainda que os presidentes dos municipios de Mongéo e de V. Castelo referem

gue ndo estdo presentes no Youtube; o presidente da autarquia de A. Valdevez assume
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gue normalmente ndo o utilizam e o autarca de P. Coura atribui-lhe pouca importancia.
O presidente de VNC ndo responde a questdo. E de sublinhar que dos municipios aqui
representados apenas se encontram registados no Youtube as autarquias de Caminha e

de P. Barca, e que as restantes ndo possuem conta.

23. Os media tradicionais ou as Redes Sociais?
As opinifes dos autarcas sdo unanimes. Todos consideram que os media tradicionais
continuam a ter um papel fundamental na divulgacdo da informacdo municipal e,
portanto, ndo devem ser descurados em detrimento dos novos media. Salienta-se ainda
que todos os presidentes vao continuar a utilizar ambos os meios, os media tradicionais
e as novas ferramentas de comunicagdo. Tendo em conta a semelhanca das respostas,
destacam-se as opiniGes que parecem mais completas. Julia P. Costa sublinha a
importancia dos dois meios e refere “ (...). Considero que ha espago para existirem os
dois meios, ditos tradicionais e online. (...). Ambos merecem a nossa preocupagio,
aten¢do e respeito”. José E. Moreira evidencia que “as redes sociais vieram para ficar. A
comunicagio passa por ai. Mas também pelos métodos tradicionais. E a tnica forma de
chegar a franja de municipes que ndo utilizam as redes sociais”. Antéonio V. Abreu
responde que:
“ndo acho que se deve colocar em segundo plano os media tradicionais, até
porque continuam a ser 6timos parceiros na divulgagao da nossa informagao (...)
e porque estamos conscientes da potencialidade que sdo as redes sociais na
difusdo de informagdo, apostamos muito nessa vertente”.
José M. Carpinteira é da opinido que “(...) os media se estdo a reinventar e a adaptar aos
novos tempos, com os conteddos multimédia por exemplo”, e acrescenta “estamos
atentos, mas ndo privilegiamos uns em detrimento de outros. Todos sdo importantes e
todos tém um papel. As opgbes que fazemos tém também em conta a natureza do que

pretendemos comunicar e os publicos que pretendemos atingir”.

24. No proximo ano, a estratégia de comunica¢do municipal podera ser alterada?

Cinco dos autarcas inquiridos (Caminha, Mongéo, P. Coura, V. Castelo e VNC)
assumem claramente que ndo véo alterar a estratégia de comunicacdo em funcdo das
eleigdes. Apenas os presidentes dos municipios de Caminha e de Mongéo justificam a
resposta negativa. Enquanto que Julia P. Costa diz que “considero que as estratégias se

alteram mediante as mudancas de cenarios e ndo pela proximidade das elei¢des (...)”;
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Jos¢ E. Moreira defende que “a nossa comunicagdo nao ¢ feita em fungdo de
calendarios”. Ja o autarca de A. Valdevez ¢ o Unico a referir que julga que ndo vai
alterar a estratégia de comunicacéao. Ja a resposta do presidente da autarquia barquense é
ambigua, Antonio V. Abreu admite que “a comunicagdo nunca ¢ estanque, adapta-se as

situagdes e a forma de reagir que se espera em diferentes situagdes”.

25. O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunica¢do municipal
As respostas dos autarcas sdo muito semelhantes. Lé-se em mais do que uma resposta
que os publicos de cada um dos sete municipios aqui representados podem esperar
“informagdo”, “rigor”, “comunicacdo fiavel”, “seriedade”, “honestidade” e “verdade”
da comunicacdo municipal. N&o obstante, todas as respostas analisadas serem ricas ao
nivel do conteGdo, destacam-se aquelas que parecem ser mais abrangentes e que
acrescentam algo de novo. Sao os casos das respostas dos autarcas de Caminha, de P.
Barca e de VNC. Sobre esta matéria, Julia P. Costa assume que:
“como j& referi, compromisso e rigor. Queremos continuar a informar os
publicos dos temas relevantes para o concelho e permitir a sua participacao
ativa. Queremos ainda promover as potencialidades do concelho e afirmar o
nosso posicionamento como um concelho onde é bom viver. Por fim, promover
o crescimento ¢ a dinamizagdo econémica do concelho”.
Antoénio V. Abreu garante que “o compromisso de sempre prestar um Servico
comunicacional sério e verdadeiro, adaptado & nova era a “Era tecnologica”, com a
intencdo primordial de informar a populacdo sobre o trabalho que desenvolvemos
diariamente na autarquia”. José M. Carpinteira assegura que “continuaremos a fazer
todos os esforcos por corresponder ao que entendemos serem as necessidades de
informacdo e comunicagdo internas e externas. Sempre com honestidade e da melhor

forma que podemos e sabemos. Temos uma perspetiva de servigo publico”.

26. Os desafios dos municipios ao nivel da comunicacdo municipal

Depois de analisadas as respostas, verifica-se que os desafios dos municipios ao nivel
da comunica¢do municipal sdo muito diferentes. Vao desde a “aposta no video”,
passando pela “comunicacdo digital”, até a “possivel criagdo de um gabinete de
comunica¢do”. Tendo em conta a diversidade de desafios assinalados, ¢ importante,
neste caso concreto, evidenciar o desafio mais importante de cada um dos sete
municipios.
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Assim, para o autarca de A. Valdevez os desafios sdo “manter uma boa imagem da
autarquia e abranger o maior nimero de publicos possiveis”. Em Caminha, os desafios
passam, como salienta Julia P. Costa, por “continuar a cumprir com 0s nossos objetivos
e conseguir adaptar sempre a comunicagdo as exigéncias dos nossos publicos”. Para o
autarca de Moncao o grande desafio estd na questao do video “nesse aspeto ainda temos
um longo caminho a percorrer”. Em P. Coura, o desafio podera ser a criacdo de um
gabinete de comunica¢do, mas segundo 0 autarca “as formas atuais de comunicagdo
através de gabinetes esta gasta, cansada e tem pouca criatividade”. O autarca barquense
vai:
“continuar a apostar no planeamento da comunicagdo, dando especial atencao a
comunicagdo digital, isto porque as redes digitais trabalham com a
instantaneidade, o que nos desafia a nivel da capacidade de resposta e momento
de reacdo. Vamos continuar a estar atentos a outras formas de comunicacao que
possam surgir, e todas as ferramentas comunicacionais que pudermos utilizar e
que nos aproximem mais do publico, serdo, naturalmente, adotados por nés”.
José M. Costa sublinha que os desafios sdo “aumentar a qualidade, atingir um publico
cada vez mais alargado e ser uma das estratégias de divulgacdo das politicas e
atividades municipais”. O autarca de VNC diz que “(...). O desafio sera percecionar e
corresponder com eficacia as necessidades de informacao e comunicacéo e, inclusive, as

mudangas, também de natureza tecnoldgica (...)”.

Capitulo IV - A comunicacido municipal vista pelos responsaveis pela

area da comunicac¢io dos municipios do distrito de Viana do Castelo

Esta analise tem como objetivo mostrar a comunica¢do municipal do ponto de vista

organizacional, funcional, relacional e qual a sua ligacdo as novas tecnologias.
1. O gabinete de comunicacéo faz parte do organigrama do municipio

No distrito de Viana do Castelo, a maioria dos gabinetes de comunicagdo dos

municipios faz parte do seu organigrama. De facto, segundo os resultados apurados,
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70% dos gabinetes de comunicacdo fazem parte do organigrama do respetivo municipio

e apenas 30% afirma néo fazer (cf. Tabelal).'®

Frequéncias  Percentagens

Sim 7 70.0
Né&o 3 30.0
Total 10 100.0

Tabela 1 - O gabinete de comunicagéo faz parte do organigrama do Municipio

2. Ano de criacdo do gabinete de comunicagéo
O gabinete de comunicagdo mais antigo dos municipios do distrito foi criado em 1996.
Os restantes datam de 2000 (2), 2002 (1), 2007 (2), de 2008 (1). (cf. Tabela 2)

Frequéncias  Percentagens

Néo se aplica 3 30.0
1996 1 10.0
2000 2 20.0
2002 1 10.0
2007 2 20.0
2008 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 2 — Ano de criagédo dos gabinetes de comunicagéo

3. Composicao do gabinete de comunicacgao

No que respeita a dimensao dos gabinetes de comunicacdo dos municipios do distrito a
sua composicéo varia entre um (30%) e 3 elementos (40%). Os assessores garantem que
3 dos gabinetes sdo constituidos por apenas 1 elemento e os restantes 4 confirmam que

o0s gabinetes sdo formados por 3 elementos (cf. Tabela 3).

18305 gabinetes de comunicagdo que ndo fazem parte do organigrama dos respetivos municipios avangam
para a questéo 6.
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Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 3 30.0
1 elemento 3 30.0
3 elementos 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 3 - Composicéo dos gabinetes de comunicagéo

4. O organigrama do municipio e o gabinete de comunicagao
De acordo com o organigrama do municipio, o gabinete de comunicacdo depende

hierarquicamente do(a) Presidente em cinco dos concelhos inquiridos (cf. Tabela 4).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 3 30.0
Sim 5 50.0
Néo 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 4 - O gabinete depende hierarquicamente do (a) Presidente

Em dois municipios, o gabinete ndo depende hierarquicamente do Presidente, esta sob a
alcada da Divisdo de Cultura e Comunicacdo e do Gabinete da Terra, respetivamente
(cf. Tabela 5). O gabinete de comunicacao que depende hierarquicamente do Gabinete
Terra, 0 questionario revela que:
“o Municipio nao dispde de um Gabinete de Imprensa formal, este esta inserido
no Gabinete Terra que preconiza o aproveitamento das potencialidades e
recursos locais, nas suas diversas vertentes, a saber: Terra Eventos, Terra
Reabilitar, Terra Investir, Terra Comunicar e Terra Formar. Estas valéncias
integram-se numa perspetiva global de intervencdo que privilegie o

desenvolvimento sustentavel do concelho™.
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Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 8 80.0
Gabinete Terra 1 10.0
Divisdfo de  Cultura e 1 10.0
Comunicagéo
Total 10 100.0

Tabela 5 - No caso de ter respondido n&o, entdo de quem depende

5. Coordenador ou diretor de comunicagao

Relativamente a coordenacdo do gabinete de comunicagdo, dos 7 inquiridos que
respondem a esta questdo, 3 afiancam que o mesmo tem um coordenador ou diretor de
comunicacdo, enquanto 4 dos inquiridos respondem negativamente a questdo (cf. Tabela
6).

Freqguéncias Percentagens

Néo se aplica 3 30.0
Sim 3 30.0
Néo 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 6 - A existéncia de um Coordenador ou Diretor de Comunicagéo

6. A importancia dos gabinetes de comunica¢ao nos municipios

A esmagadora maioria dos assessores (9) responde que efetivamente os gabinetes de
comunicacdo sdo fundamentais nas estratégias de comunicacdo municipal (cf. Tabela 7).
Essa importancia ¢ justificada nas seguintes expressoes: “coordenacdo da informagao
municipal, primeira referéncia dos jornalistas”; “sdo estruturas de apoio fundamentais a
implementagcdo dos processos de comunicagdo interna e externa”; “por serem a
ferramenta de divulgacdo homogénea de um municipio”; “a comunicagdo
organizacional é um fator critico para a implementacdo da missdo e objetivos do
Executivo Municipal, quer internamente, quer com os varios stakeholders externos”; “
ajudam na divulgacgéo de todo o investimento realizado pela Camara Municipal em prol
dos municipes, tanto a nivel cultural como a nivel de execugdo de infraestruturas, dando

a populacéo a correta visdo daquilo que é feito diariamente no concelho”; e:
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“os municipios sao estruturas multifacetadas, com competéncias em areas muito
importantes e muito variadas, cuja gestdo afeta diretamente os cidad&os,
designadamente os municipes do concelho em questdo. Os gabinetes exercem
um papel fundamental no exercicio do direito e no dever de informar,
consagrados constitucionalmente. Hoje, é impossivel a um municipio nao
comunicar e ndo disponibilizar informacdes e contetidos que facilitam a vida dos
cidaddos e favorecem mesmo uma interatividade que é em tudo de encorajar e

apoiar, a bem da cidadania”. Nesta questdo verifica-se uma auséncia de resposta.

Frequéncias Percentagens

Vélidos Nao se aplica 1 10.0
Sim 9 90.0
Total 10 100.0

Tabela 7 - A importancia dos gabinetes de comunicacgéo

7. Assessoria de imprensa ou assessoria de comunicacao

No que se refere as assessorias, dos 9 municipios que respondem a esta questdo, 4
confirmam que ndo possuem nenhuma das assessorias mencionadas. Dois confirmam
que possuem assessoria de imprensa ou de comunicacdo; outros dois assessoria de
comunicacdo e, um refere a assessoria de imprensa. Um dos municipios ndo responde a

questdo (cf. Tabela 8).

Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 1 10.0
Sim 2 20.0
Né&o 4 40.0
Sim, assessoria de comunicagéo 2 20.0
Sim, assessoria de imprensa 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 8 - Assessoria de imprensa ou assessoria de comunicacao
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8. Participacéo na preparacdo da agenda politica do(a) presidente e dos vereadores
No distrito, apenas um dos gabinetes participa na agenda politica do(a) presidentes e
dos vereadores, 0s restantes sete revelam ndo participar na agenda politica. Note-se que

2 dos casos nao apresentam dados relativos a esta questdo (cf. Tabela 9).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 2 20.0
Sim 1 10.0
Néo 6 60.0
Ndo, em colaboragdo com o 1 10.0
Gabinete de Apoio a Presidéncia.
Total 10 100.0

Tabela 9 - Preparacgdo da agenda politica do/a presidente e dos vereadores

9. Preparacdo com o (a) presidente/ vereadores as entrevistas a conceder aos media
Dos 10 municipios auscultados, a larga maioria (70%) assevera que o gabinete de
comunicagdo prepara com o0 presidente e ou vereadores as entrevistas a conceder aos
media. Apenas dois garantem que raramente assumem estas fungdes. Dos 10, apenas um

dos gabinetes assegura que ndo prepara as entrevistas (cf. Tabela 10).

Frequéncias Percentagens
Sim 7 70.0
Néo 1 10.0
Raramente 1 10.0
As vezes 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 10 - Preparacdo com o/a presidente/ vereadores das entrevistas para os media

10. Elaboracéo dos discursos para o/a presidente ou vereadores

Relativamente a questdo sobre a elaboragdo dos discursos, quatro dos Municipios
confirmam ser o gabinete de comunicagdo quem elabora os discursos para o/a
presidente ou vereadores (cf. Tabela 11). Em contrapartida, cinco dos assessores
respondem negativamente a questdo. Um dos assessores justifica a resposta negativa

com a seguinte expressao:
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“o presidente da Camara (...) ¢ um autarca experiente, bom comunicador e
conhecedor das realidades do concelho. O Gabinete tem apenas um papel no
ambito de uma pratica franca e dialogante, podendo contribuir para o
enriquecimento de uma intervencdo. Com o0s vereadores a situacdo é
semelhante”.

Note-se que um dos gabinetes ndo responde a quest&o.

Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 1 10.0
Sim 4 40.0
Né&o 5 50.0
Total 10 100.0

Tabela 11 - Elaboracéao dos discursos para o/a presidente ou vereadores

11. Acompanhamento do presidente / vereadores nos atos publicos

A maioria (80%) dos gabinetes de comunicacdo tem como funcdo acompanhar o
presidente ou vereadores nos atos publicos (cf. Tabela 12). Apenas um dos assessores
declara que o gabinete de comunica¢do ndo acompanha o/a presidente e ou 0S seus

vereadores nos atos publicos. Ainda se verifica que um dos gabinetes o faz “as vezes”.

Frequéncias Percentagens
Sim 8 80.0
Né&o 1 10.0
As vezes 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 12 - Acompanhamento do/a presidente e ou os vereadores nos atos publicos

12. Tarefas desempenhadas pelos gabinetes de comunicacao

Os questionarios atestam que os gabinetes de comunicacdo desempenham inumeras
tarefas (cf. Figura 1), nomeadamente notas de imprensa’ (100% dos casos estudados),
boletins® (90%), revista municipal® (60%), agenda municipal® (50%), Newsletter’
(80%), SMS® (50%), contetidos para o site’ (100%), contelidos para o Facebook® (70%),
Clipping® (90%), dossiés teméaticos™ (70%), fotografia'' (80%), video' (40%),

cartazes™ (70%), contetidos para materiais promocionais™* (80%), kit imprensa’® (80%),
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gestdo do site'® (70%), gestdo do Facebook'’ (60%) e outras tarefas ndo especificadas'®
(40%). E de salientar que as tarefas comuns a todos os municipios sd0 a inser¢io de

contetidos no sitio municipal e a redacdo das notas de imprensa.

100 100
90 90
80 80 80 80
70 70 70 70
60 60
50 50
40 40

1 2 3 4 5 6 7 & 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18

Figura 1 - Tarefas mais frequentes dos gabinetes de comunicagéo

13. O boletim municipal

O boletim municipal é o tema das questdes 13, 14 e 15, razdo pela qual se agrupam por
se considerar que se complementam. De acordo com os dados apurados, verifica-se que
na maioria dos casos (80%) (cf. Tabela 13) o Municipio tem boletim municipal com
periodicidade anual (30%), semestral (20%), trimestral (10%) e bimensal (10%) (cf.
Tabela 14). Um dos assessores ndo especifica a regularidade do boletim. Em termos de
tiragem do mesmo, existe uma ampla diversidade de nimeros que vai desde os 2500 aos
7500, sendo que um dos casos apresenta também divulgacdo online (cf. Tabela 15).

Frequéncias Percentagens
Sim 8 80.0
Néo 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 13 - O Boletim Municipal
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Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 3 30.0
Anual 3 30.0
Semestral 2 20.0
Trimestral 1 10.0
Bimensal 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 14 - A periodicidade do Boletim

Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 2 20.0

5.000 exemplares impressos + 1 10.0

divulgacéo online

2500 1 10.0
3000 2 20.0
5000 2 20.0
7000 1 10.0
7500 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 15 - A tiragem do Boletim

14. A revista municipal

A revista municipal é o assunto das questdes 16, 17 e 18, pelo que se agrupam tendo em
conta a ligacdo. Assim, relativamente a revista municipal, apenas 3 inquiridos afirmam
utilizar este instrumento de comunicagdo. 6 dos assessores asseguram que 0S municipios

ndo tém Revista Municipal (cf. Tabela 16) e um ndo responde a questao.

Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 1 10.0
Sim 3 30.0
Néo 6 60.0
Total 10 100.0

Tabela 16 - A Revista Municipal
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A periodicidade da revista municipal nos trés municipios é quadrimestral, anual, e um
dos assessores justifica que “comegou por ser trimestral, passou a semestral e depois a

anual. Este ano nao fazemos...” (cf. Tabela 17).

Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 7 70.0
Anual 1 10.0
Este ano ndo fazem, mas ja foi 1 10.0

trimestral, semestral e anual
Quadrimestral 1 10.0

Total 10 100.0
Tabela 17 - A periodicidade da Revista Municipal

Quanto a tiragem, as revistas municipais variam entre os 3000 e os 10 000 exemplares
(cf. Tabela 18).

Frequéncias Percentagens

Néo se aplica 7 70.0
Variavel, de 6000 a 7000 1 10.0
3000 1 10.0
10000 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 18 - A tiragem da Revista Municipal

15. A eficécia das diferentes formas de comunicacao
Dos 10 inquiridos, a maioria (60%) qualifica as notas de imprensa como um suporte de
comunicacdo com o maximo de eficacia, 3 consideram bastante eficaz e somente um diz

que ndo tem eficacia praticamente nenhuma (cf. Tabela 19).

Frequéncias Percentagens
Minimo de Eficacia 1 10.0
Bastante Eficacia 3 30.0
Méximo de Eficécia 6 60.0
Total 10 100.0

Tabela 19 - Eficacia das Notas de Imprensa
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O boletim municipal divide opinides, sendo que 3 dos assessores entendem que tem
maxima eficacia, 2 salientam que é bastante eficaz, outros 2 compreendem que tem uma

eficacia mediana. Nesta questdo verifica-se uma néo resposta (cf. Tabela 20).

Frequéncias Percentagens

Néo se aplica 1 10.0
Mediana Eficécia 2 20.0
Bastante Eficacia 4 40.0
Méximo de Eficacia 3 30.0
Total 10 100.0

Tabela 20 - Eficacia do Boletim Municipal

Relativamente a revista municipal, a maior parte dos inquiridos ndo responde (70%),
contudo um dos assessores revela ter maxima eficacia, outro diz ter muita eficacia e

apenas um considera que tem pouca eficécia (cf. Tabela 21).

Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 7 70.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Bastante Eficécia 1 10.0
Maximo de Eficacia 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 21 - Eficacia da Revista Municipal

Quanto a newsletter, verifica-se que as opiniGes variam entre o pouco eficaz (10%),
mediana eficacia (20%), bastante eficacia (30%) e maxima eficacia (10%), sendo que 3

assessores ndo respondem a questdo (cf. Tabela 22).

Frequéncias Percentagens
N4o se aplica 3 30.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Mediana Eficacia 2 20.0
Bastante Eficécia 3 30.0
Maximo de Eficacia 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 22 - Eficacia da Newsletter
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A eficacia da agenda municipal também divide as opiniGes dos inquiridos: é avaliada
como bastante eficaz por metade dos inquiridos (5), mas também tem avaliacbes de
maxima (10%), mediana (10%) e pouca eficacia (10%). Dois municipios néo

respondem a questao (cf. Tabela 23).

Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 2 20.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Mediana Eficécia 1 10.0
Bastante Eficacia 5 50.0
Méximo de Eficécia 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 23 - Eficacia da Agenda Municipal

Metade dos assessores avalia 0s outdoors como bastante eficazes (50%), 20%
consideram-nos imensamente eficazes, 10% de forma mediana e 10% de forma pouco

eficaz. H& um assessor que ndo responde a questao (cf. Tabela 24).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 1 10.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Mediana Eficécia 1 10.0
Bastante Eficacia 5 50.0
Méximo de Eficécia 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 24 - Eficacia dos Outdoors

Em relacdo a eficacia do SMS, a maioria dos assessores ndo se pronuncia (60%),
contudo dois referem ser medianamente eficazes e outros tantos avaliam de bastante a

méaxima eficacia (cf. Tabela 25).
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Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 6 60.0
Mediana Eficécia 2 20.0
Bastante Eficacia 1 10.0
Méximo de Eficécia 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 25 - Eficacia dos SMS

O sitio Municipal ¢é avaliado de maxima (40%) a bastante eficacia (40%), ainda que
exista um respondente que caracteriza de mediana a sua eficacia. Um dos inquiridos néo

responde a questdo (cf. Tabela 26).

Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 1 10.0
Mediana Eficécia 1 10.0
Bastante Eficacia 4 40.0
Maximo de Eficacia 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 26 - Eficacia do Sitio Municipal

O Facebook é avaliado de méxima (40%) a bastante eficacia (40%), sendo que um dos
inquiridos entende que tem pouca eficacia. Realca-se ainda que um dos inquiridos nao

avalia a eficacia do Facebook (cf. Tabela 27).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 1 10.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Bastante Eficacia 4 40.0
Maximo de Eficacia 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 27 - Eficacia do Facebook

A eficéacia do Twitter € avaliada de forma diferente pelos seis assessores que respondem

a questdo. Dois dos inquiridos entendem que tem maxima da eficcia; dois que tem
99



A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

pouca e, ainda, outros dois que argumentam que a eficacia € mediana e grande eficacia.

E de salientar que, quatro dos inquiridos ndo respondem a questéo (cf. Tabela 28).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 4 40.0
Pouca Eficécia 2 20.0
Mediana Eficécia 1 10.0
Bastante Eficacia 1 10.0
Méximo de Eficécia 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 28 - Eficacia do Twitter

A eficécia do Youtube, enquanto canal de partilha de videos, também é avaliada de
prismas diferentes pelos assessores. Um dos respondentes entende que tem pouca
eficacia, 2 que tem mediana eficacia, um refere que tem bastante eficacia e, por fim, 2
dizem ser maxima a sua eficacia. Aqui, verifica-se a auséncia de quatro respostas. (cf.
Tabela 29).

Frequéncias  Percentagens

N4o se aplica 4 40.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Mediana Eficécia 2 20.0
Bastante Eficacia 1 10.0
Méximo de Eficécia 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 29 - Eficacia do Youtube

Quanto a eficacia da imprensa apenas um assessor ndo responde a questdo. Dos outros
nove, 5 atribuem-lhe méxima eficacia, 3 dizem que é bastante eficaz e apenas um o

avalia de forma mediana (cf. Tabela 30).
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Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 1 10.0
Mediana Eficécia 1 10.0
Bastante Eficacia 3 30.0
Méximo de Eficécia 5 50.0
Total 10 100.0

Tabela 30 - Eficacia da Imprensa

A rédio tem para 4 dos respondentes maxima eficacia, para 3 € bastante eficaz e para 2

somente mediana. Verifica-se uma ndo resposta (cf. Tabela 31).

Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 1 10.0
Mediana Eficécia 2 20.0
Bastante Eficacia 3 30.0
Maximo de Eficacia 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 31 - Eficacia da Radio

A televisdo € considerada por metade dos assessores um meio com bastante eficacia
(50%). Para 2 tem a maxima eficacia. Porém, 2 mencionam que tem mediana ou pouca

eficacia. Um dos inquiridos ndo responde a questdo (cf. Tabela 32).

Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 1 10.0
Pouca Eficécia 1 10.0
Mediana Eficacia 1 10.0
Bastante Eficacia 5 50.0
Maximo de Eficacia 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 32 - Eficacia da Televisao

16. Como e que os media classificam a informacé&o produzida pelo gabinete
De acordo com os resultados obtidos, os media avaliam de forma muito satisfatoria a

informagdo produzida pelos gabinetes de comunicacdo. De facto, a maioria dos
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inquiridos refere que os media a classificam de boa (60%), 30% de muito boa, e um

entende que nem é boa nem ma (cf. Tabela 33).

Frequéncias Percentagens
Nem boa, nem méa 1 10.0
Boa 6 60.0
Muito Boa 3 30.0
Total 10 100.0

Tabela 33 - O valor que os media atribuem a informacao que o gabinete produz

17. Como € que os cidaddos encaram a informacao produzida pelo gabinete

Os Municipios avaliam de forma, igualmente satisfatéria, 0 modo como os cidadaos
encaram a informagdo que o gabinete elabora. Verifica-se que 30% dos assessores
garantem que os cidadéos a classificam de muito boa, 30% de boa, e 20% de nem boa,
nem ma. E de referir ainda que 2 dos inquiridos ndo respondem & questdo (cf. Tabela
34).

Frequéncias Percentagens
N4o se aplica 2 20.0
Nem boa, nem ma 2 20.0
Boa 3 30.0
Muito Boa 3 30.0
Total 10 100.0

Tabela 34 - O valor que os cidad&os atribuem a informacao produzida pelos gabinetes de comunicacao

18. O contacto com os media

A totalidade dos municipios afirma que o contacto dos media com o0 municipio se
realiza através do gabinete. Um dos municipios justifica a sua resposta com a seguinte
expressdo “apesar do Gabinete de Comunicagdo ser o mediador por exceléncia, muitos
contactos sdo estabelecidos diretamente, o que se entende dadas as caracteristicas do

municipio e até a acessibilidade dos autarcas” (cf. Tabela 35).

Frequéncias Percentagens

Sim 10 100.0
Tabela 35 - O contacto dos media com o municipio
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19. A relacéo do gabinete com os media
A relacdo do gabinete com os media é, igualmente, avaliada de forma muito positiva
pelos assessores. Apenas um assessor revela que a relagdo ndo ¢ “nem boa, nem ma”,

quatro dizem ser boa e 5 muito boa (50%) (cf. Tabela 36).

Frequéncias Percentagens

Nem boa, nem ma 1 10.0
Boa 4 40.0
Muito Boa 5 50.0
Total 10 100.0

Tabela 36 - A relacdo do gabinete com os media

20. O plano de comunicagio
O plano de comunicacgdo € focado nas questBes 24 e 25, razdao pela qual se procede ao
seu agrupamento, por se entender que se complementam. Mediante a andlise das
respostas, verifica-se que 8 dos 10 municipios em estudo respondem que ndo contam
com um plano de comunicacdo global, mas sim com sucessivos planos para
determinadas areas de acdo. Contudo, apenas um assume essa posi¢do e justifica “o
municipio ndo dispde de um plano de comunicacgdo global. A planificacdo € feita caso a
caso ou mediante um conjunto de eventos”. Quanto as areas do plano de comunicagdo
as opinides dividem-se. Os assessores referem que os planos englobam areas tdo
dispares como o plano econémico, a comunicacdo interna e externa, a publicidade, o
marketing, a imprensa, as obras municipais, a cultura, o desporto, 0 ambiente e as acdes
levadas a cabo no concelho. Salienta-se que a area “eventos” ¢ a Ginica area comum a
trés municipios. E de referir ainda que um dos assessores ndo faz referéncia as areas do
plano, mas sim as fases, justificando que:
“nem sempre interessa massificar a distribuicdo da informacéo, mas antes fazé-la
chegar ao sitio certo. Portanto, temos sempre presentes estes quatro aspetos:
identificar o publico-alvo; escolher os meios de comunicagdo; elaboracdo e
envio da mensagem, e supervisionar a difusao da mesma”.
Nesta questdo verificam-se duas ndo respostas.
Acerca do plano de comunicagdo, questionam-se ainda 0s assessores sobre a sua

periodicidade. Trés dos inquiridos referem ser anual, porém dois especificam esta
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questdo (cf. Tabela 37), através das seguintes expressdes “é anual, de janeiro a
setembro”, e “¢ anual, mas com planos especificos e pontuais para iniciativas quando
justificavel”. Um refere que ndo tem periodicidade e outro que o plano “mantém-Se anos

apoOs ano ¢ que apenas se adapta ao que surge”. Verifica-se a auséncia de quatro nédo

respostas.
Frequéncias Percentagens

Néo se aplica 4 40.0
Anual, de janeiro a setembro 1 10.0
Anual, com planos especificos e pontuais para 1 10.0
iniciativas justificaveis

Né&o tem periodicidade 1 10.0
Os pontos do plano mantém-se, mas adaptam-se 1 10.0
Anual 2 20.0
Total 10 100.0

Tabela 37 - A periodicidade do plano de comunicacgéo

21. O plano de comunicacéo de crise
Sobre o plano de comunicacdo de crise as opinides sdo unanimes. Todos 0s assessores
mencionam a inexisténcia de um plano de comunicacdo de crise, mas apenas seis
assessores justificam esse facto (cf. Tabela 38). A fundamentacdo para a inexisténcia de
um plano de crise deve-se ao facto das situacdes de crise serem raras e, portanto, nao se
justificarem. As expressdes que consubstanciam este resultado sdo as seguintes: “ndo
consideramos necessario”; “as situacdoes de 'crise' sdo pontuais e exigem planos
pontuais, especificos e imediatos”; “quando os assuntos mexem com determinados
setores da sociedade local, temos a preocupacao de explicar bem na imprensa e na radio
local. Temos um programa semanal na radio, com entrada direta dos ouvintes, onde é
tudo muito bem explicado e respondido” e:
“a questdo nunca foi colocada nem se sentiu, até ao momento, essa necessidade,
do ponto de vista formal. Os recursos humanos que trabalham a comunicagéo no
municipio sdo altamente qualificados, do ponto de vista pratico e tedrico. Sao
também profundamente conhecedores do mundo da comunicagdo e das
realidades municipais e do concelho. Na eventualidade da questdo se colocar,

seriam capazes de dar uma resposta rapida”.
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Frequéncias Percentagens

Néo 10 100.0
Tabela 38 - O plano de comunicagéo de crise

22. A influéncia da comunicacdo municipal na imprensa regional
A maioria dos assessores (9) é da opinido que a comunicagdo municipal influencia e
muito a atividade da imprensa regional. Os inquiridos revelam que a comunicacao
municipal € vista como uma fonte de informagdo credivel e valiosa, ja que “(...) muitos
dos jornais sobrevivem da informacdo enviada”; “(...) a Imprensa Regional encara a
Comunica¢ao Municipal da Camara de (...) como uma fonte de informagao credivel e
valiosa, facilitadora da sua atividade e, portanto, sempre cooperante” € como um meio
facilitador e enriquecedor para o trabalho jornalistico:
“a comunicacdo municipal tem uma grande influéncia na imprensa regional, pois
muitas vezes as noticias divulgadas pelo gabinete de comunicacdo sdo
publicadas na integra, contribuindo para uma maior diversidade de contetdos
noticiosos sem terem de se deslocar aos locais, ou entdo ajudam-na a encontrar
temas para reportagens”.
Os assessores ainda revelam que hd uma forte relagdo de cooperagdo entre a
comunicagdo municipal e os diversos meios, e justificam que:
“(...) a comunicagdo assume, por isso, um papel importante junto dos média,
mantendo uma forte relacdo de coopera¢do com 0s mais diversos Orgdos de
comunicagéo, sejam de &mbito local, regional ou nacional, sendo especialmente
importante a nivel local (...)”.

Ha um assessor que ndo responde por ndo “ter dados disponiveis”.

23. O sitio municipal
As questdes relativas ao sitio municipal (28, 29, 30 e 31) estdo agrupadas, ja que se
complementam. Assim, verifica-se que a maioria dos assessores (8) confirma que os
sitios municipais tém sido alvo de alteracfes que se devem, por um lado, a necessidade
de facilitar o seu uso e, por outro, a necessidade de acompanhar a evolucdo das novas
formas de comunicar.
Assim, as diferengas mais assinaladas séo a interatividade, tendo em conta que os sitios
municipais sdo cada vez mais interativos, o que permite uma maior proximidade com o
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cidaddo e com as redes sociais, e a atualidade informativa, ja que a informacdo é
atualizada constantemente. Aliés, estas diferencas sdo justificadas pelas seguintes
expressoes “o objetivo prende-se com a satisfacdo das necessidades de informacéo dos
visitantes e, para tal, € necessario preparar esta plataforma para estar integrada com as
redes sociais, ser utilizada em varias plataformas moveis e permitir a interatividade e
ubiquidade (...);
“(...) Ha uma tentativa conseguida de enriquecimento gradual, designadamente
com a incluséo de conteudos interativos, que levem os cidadédos a participar e a
dar a sua opinido. Um exemplo é o Orcamento Participativo, em que 0 municipio
aposta. (...) A pagina web continuara a ser melhorada, acautelando a sobriedade
que facilita a navegagao dos utilizadores e pondo de lado o 'ruido"’;
“atualizagdo constante da informagao, (...), interatividade com as redes sociais™; “ (...)
a ligacdo a redes sociais (Facebook, Twitter e Youtube)” e “estdo cada vez mais
interativas e com contetidos mais variados”.
Quanto as novas valéncias dos sitios municipais, a maioria dos assessores responde que
sdo os servicos-online que oferecem, isto é, as novas paginas web sdo pensadas para
possibilitarem a inclusdo de novos servicos sempre com o objetivo de simplificar a
burocracia, o que ¢ atestado nas seguintes expressdes “portal online que permite um
acesso mais democratico a diversos processos” e ainda “aliviam os municipes da
burocracia”. Os novos servicos mais assinalados siao “PDM, SIG, formularios online,
leitura da 4gua”; e “(...) a minha Rua, SIG, e simulador de taxas; disponibiliza¢do de
requerimentos, regulamentos, publicagdes e boletim municipal; inclusdo de
funcionalidades de agenda digital e video (...)”. Ha um assessor que ainda revela os
NOVOS Servicos que o sitio municipal vai passar a disponibilizar:
“(...) estamos a preparar a disponibilizacdo de novos servicos de informagao,
como o Dossié de Imprensa (Clipping); integracdo com o Balcdo do
Empreendedor no Portal da Empresa para a prestacdo de servigos dedicados aos
cidaddos e empresas; fornecimentos de novos canais de subscricdo de
informacdo (...); melhorias na apresentacdo de informagdo contextual (...);
georreferenciacdo dos eventos e noticias de modo a possibilitar a pesquisa a
partir de um mapa do concelho, entre outras”.
Nesta questdo verificam-se duas ndo respostas.
Pergunta-se também ao responsavel pelo gabinete de comunicacdo de cada um dos 10

municipios como é que avalia o sitio municipal. A maioria (8) avalia-o de forma muito
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positiva, ja que satisfaz 0s objetivos pretendidos e estd em constante evolugdo para
servir cada vez melhor os municipes, o que se pode comprovar nas seguintes respostas:
“¢ um bom site que continuara a melhorar, tendo também em conta as expectativas dos
utilizadores e as necessidades em termos de comunicagao’;
“(...), o site do Municipio tem evoluido drasticamente, adaptando-se a esta nova
era de comunicacdo digital, prestando, atualmente, um excelente servico de
vinculacéo de informacdo a todos os niveis municipais. Entendemos que o site
oferece informacdo atualizada, diversificada e que é um portal de acesso a
servicos de interesse publico, pelo que a nossa avaliagao € bastante positiva”,
e “responde aos nossos objetivos na satisfacdo das necessidades de comunicagdo dos
varios perfis de visitantes, contudo, temos efetuado um esfor¢o na melhoria continua de
modo a torna-lo mais apelativo, usavel e acessivel”.
Contudo, ha duas opinides diferentes: uma avalia razoavelmente o sitio municipal e
justifica “nem melhor nem pior que os demais”, a outra, vai mais longe e, afirma que se
trata de um sitio “confuso, pelo que esté a ser reformulado”.
O investigador também quis saber qual é a avaliacdo que os municipes fazem do sitio
dos municipios em estudo. Esta questdo apenas regista uma ndo resposta. Em metade
dos municipios (5), os cidaddos atribuem uma nota positiva aos respetivos sitios
municipais, justificando que tém grande aceitacdo e adesdo “(...) avaliar pelo elevado
nimero de visitas que 0 mesmo tem e pelas criticas favoraveis a sua concecao, Somos
levados a concluir que os municipes avaliam o site do municipio positivamente”. Dois
assessores respondem que ndo possuem dados especificos para responderem a questao.
E, um dos assessores salienta que 0os municipes consideram o sitio municipal confuso
“pelo que esta a ser reformulado”.
Sobre o sitio da internet, ainda se questiona cada um dos respondentes sobre 0 himero
de visitantes em 2011 (cf. Tabela 39). A esta questdo a maior parte dos assessores ndo
responde (60%) e os restantes respondem que 0 nimero de visitas oscila entre os 79.554
e 0s 323.807 visitantes.
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Frequéncias Percentagens

N&o se aplica 6 60.0
323.807 visitantes Unicos e 1.053.953 de paginas 1 10.0
visualizadas

Perto de 200 mil 1 10.0
152.492 1 10.0
79554 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 39 - O nimero de visitantes em 2011

No primeiro trimestre de 2012, os quatro respondentes revelam que o numero de
visitantes varia entre 0s 11.909 e os 54.041 (cf. Tabela 40).

Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 6 60.0
54 041 visitas Unicas 1 10.0
Cerca de 35000 1 10.0
11.909 1 10.0
21739 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 40 - O namero de visitantes no primeiro trimestre de 2012

Sobre o numero de visitas por pagina, a taxa de ndo respostas é muito elevada (80%).
Somente dois assessores respondem a questdo e afirmam que a média de visitas é de 2,8

e 3,14 por pagina (cf. Tabela 41).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 8 80.0
No periodo de 01.01.2012 a 1 10.0
22.03.2012 a média de visitas
por pagina é de 3,14.
Média de 2,8 por pagina 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 41 - O nimero de visitas por pagina
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Questionados sobre o contetdo mais visitado do sitio municipal, as respostas dos
assessores divergem. Os quatro respondentes atestam que os contetdos mais visitados
sdo o Balcdo Online, o Turismo, as Noticias e a Pagina de Entrada. Neste ponto a taxa

de ndo resposta situa-se nos 60% (cf. Tabela 42).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 6 60.0
Balc&o Online 1 10.0
Turismo 1 10.0
Noticias 1 10.0
Pagina de entrada 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 42 - O conteido mais visitado

Em termos de cobertura regional dos visitantes, a esmagadora maioria dos assessores
ndo responde a questdo (70%). Dos trés respondentes, apenas um fala em cobertura
regional, os outros dois focam a cobertura por paises. Assim, a cobertura regional mais
citada € Viana do Castelo; quanto a cobertura por pais, um dos inquiridos cita Portugal,
Espanha e Brasil e o outro refere Portugal, Brasil, Franca, Espanha, Alemanha, Suica,
Canada, EUA, Reino Unido e Dinamarca (cf. Tabela 43).

Frequéncias Percentagens
N4o se aplica 7 70.0
Maioritariamente de Viana do Castelo 1 10.0
Portugal, Espanha e Brasil 1 10.0
Portugal, Brasil, Franga, Espanha, Alemanha, Suica, 1 10.0
Canada, EUA, Reino Unido e Dinamarca
Total 10 100.0

Tabela 43 - A cobertura regional dos visitantes

24. O efeito Facebook
As questdes 32, 33, 34 e 35 estdo interligadas e dizem respeito ao Facebook, pelo que se
agrupam. Assim, os dados apurados revelam que o Facebook é uma ferramenta de

comunicacdo enraizada no distrito de Viana do Castelo, j& que apenas um dos
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municipios em estudo ndo possui pagina nesta rede social (cf. Tabela 44). O municipio

que ndo tem pégina no Facebook avanca para a questéo 36.

Frequéncias Percentagens
Sim 9 90.0
Né&o 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 44 - Os Municipios e o Facebook

Quanto aos efeitos Facebook, os questionarios mostram claramente que sdo positivos e
que acarretam situacdes muito vantajosas, como por exemplo o aumento da
interatividade entre o municipio e o municipe, aliés este é o beneficio mais assinalado; a
possibilidade da comunicacdo imediata e em tempo real; o alcance de um maior nimero
de pessoas e 0 aparecimento de novos canais de comunicacdo e de novas formas de
comunicar. Os cinco assessores que respondem a questdo justificam estas vantagens nas
afirmacdes que se seguem “o refor¢o da interatividade com o municipe e reforco da
comunicagdo imediata”; “maior rapidez na divulgacdo da informacdo e um incremento
da interagdo com os municipes”; “trouxe a possibilidade de interagir de forma mais
rapida com os municipes e de possibilitarem comentar os contetudos. Permitiu ainda
mais proximidade e novos canais de comunicac¢do”; “como uma das maiores redes
sociais, 0 Facebook trouxe-nos uma nova forma de comunicar e de vincular informagéo
para um maior nimero de pessoas dos mais diversos cantos do Mundo e em tempo
real”; “uma maior democracia no acesso a informagao e na partilha de opinides” e:
“interatividade com os cidadaos, assim como um ‘buzz’ com mais impacto em
face ao tempo de publicagdo. Também permite conhecer a opinido dos visitantes
sobre determinados assuntos assim como 0 gosto dos mesmos na difusdo da
informagé&o sobre o concelho (...)”.
Um dos assessores cujo municipio tem pagina no Facebook ndo responde a questdo
porque “a gestdo € feita pela divisao da Cultura e do Turismo”.
Assim, continuando a estudar o efeito Facebook nos municipios, salienta-se que das
nove paginas apenas cinco sdo consideradas paginas institucionais (cf. Tabela 45).

Verifica-se ainda que um dos assessores nao responde a questéo.
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Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 2 20.0
Sim 5 50.0
Né&o 3 30.0
Total 10 100.0

Tabela 45 - Numero de municipios com paginas institucionais

Relativamente a questdo de quantos gostos/amigos tem cada um dos municipios em

causa, € de salientar que a maioria ndo responde (60%). Os restantes quatro assumem

que os amigos/gostos variam entre os 1105, 4230, 5728 e 7045. E de referir que o

municipio que, na data de entrega deste questionario, contava com 7045 gostos era

considerado o 3° a nivel nacional neste dominio (cf. Tabela 46).

Frequéncias Percentagens
N4o se aplica 6 60.0
7045 (3° a nivel nacional neste dominio) 1 10.0
5728 1 10.0
4230 1 10.0
1105 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 46 - Os gostos/amigos dos Municipios no Fabebook

Os assessores também foram questionados sobre o sexo e a idade dos amigos. Aqui a

taxa de ndo resposta é muito elevada, situa-se nos 70%. Os trés assessores que

respondem a questdo revelam que os amigos sdo de ambos 0s géneros, embora 0 sexo

feminino prevaleca, e de faixas etarias variadas, desde os 13 a mais de 55 anos de idade

(cf. Tabela 47).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 7 70.0
Mais individuos femininos que masculinos; dos 13 a mais de 3 30.0
55 anos
Total 10 100.0

Tabela 47 - Os gostos/amigos por sexo e idade dos municipios no Facebook
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Em matéria de Facebook, os responsaveis pelos gabinetes de comunicacdo ainda foram
questionados sobre a nacionalidade dos amigos do Facebook, cuja taxa de ndo resposta
também se situa nos 70%. Os trés respondentes referem que a nacionalidade dos amigos

no Facebook é maioritariamente portuguesa (cf. Tabela 48).

Frequéncias Percentagens
N&o se aplica 7 70.0
5924 de Portugal e 1043 de outros paises 1 10.0
4591 de Portugal e 605 de outros paises 1 10.0
905 de Portugal e 192 de outros paises 1 10.0
Total 10 100.0

Tabela 48 - Os gostos/amigos dos municipios por pais no Facebook

25. O efeito Youtube

As questdes 36 e 37 sobre o Youtube também se agrupam dada a sua
complementaridade. Quanto a utilizacdo do Youtube como ferramenta de comunicacao,
os dados recolhidos atestam que apenas metade dos municipios (50%) ja o utiliza (cf.
Tabela 49).

Frequéncias Percentagens
Sim 5 50.0
Néo 5 50.0
Total 10 100.0

Tabela 49 - Os municipios e 0 Youtube

Dos cinco assessores que dizem utilizar esta ferramenta de comunicacdo, apenas quatro
referem as suas potencialidades e a razao pela qual aderiram e utilizam esta rede social.
Entre os beneficios mais focados, salienta-se a publicacdo e partilha de videos
constantes e diversificados acerca da informag&o municipal na rede, o que origina uma
maior projecdo dos proprios municipios. Estes beneficios sdo justificados da forma
seguinte pelos assessores:

“maior projecdo e impacto da atividade municipal na Internet. Por outro lado,

também permite dar conhecer as noticias, eventos e informagdo turistica de
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interesse para 0s visitantes, sendo que os mesmos tém efetuado uma grande
difusdo da informagéo que consta neste canal de informagao”;
“¢ mais uma forma de divulgar a informag¢do municipal, neste caso conteudo
multimédia, produzido pela prépria autarquia ou outras entidades relativamente
as acoes levadas a cabo no municipio. E extremamente vantajoso pois permite-
nos alojar e compartilhar videos online que em minutos podem ser vistos por
milhares de pessoas e com boa qualidade de imagem”;
“proporciona conteudos audiovisuais constantes e¢ diversificados sobre 0s principais
eventos ¢ nomeadamente a oferta turistica do concelho” ¢ ainda a “possibilidade de

publicar e partilhar videos na rede, site e Facebook”.

26. O efeito Twitter

As questdes 38 e 39 sobre a ferramenta de comunicacdo Twitter também de agrupam,
na medida em que estdo interligadas. Os resultados revelam que o Twitter apenas é
utilizado em metade (50%) dos municipios (cf. Tabela 50). H& um assessor que nédo

responde.
Frequéncias Percentagens
Néo se aplica 1 10.0
Sim 5 50.0
Néo 4 40.0
Total 10 100.0

Tabela 50 - Os municipios e 0 Twitter

Né&o obstante o Twitter ser utilizado por cinco dos assessores, apenas quatro abordam os
seus beneficios. Os dados mostram que 0s quatro assessores respondentes sdo unanimes
ao assumirem que as potencialidades do Twitter advém essencialmente da comunicagéo
e partilha de informacdo instantanea e, a0 mesmo tempo, seletiva, ja que o nimero de
carateres é limitado. Os beneficios do Twitter sdo caracterizados pelos cinco assessores
da forma seguinte: “comunicacao instantanea e elementar”;
“esta ferramenta de microblogging permite comunicar de forma instantanea com
0s seguidores, proporcionando uma faceta de mediatizacdo no processo de
comunicacdo que é muito benéfica, j& que vérios Orgdos de comunicagdo
reproduzem a informacdo aqui veiculada na integra num curto espaco de
tempo”’;
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“¢ o servigo de microblogging mais usado no mundo, a que a Autarquia ndo
ficou alheia, naturalmente. Os beneficios que trouxe residem, essencialmente, na
difusdo da informagdo por um maior nimero de pessoas (...), mas também pelo
facto de limitar a informacéo a divulgar em reduzidissimos carateres, 0 que nos
“obriga” a divulgar apenas o “essencial” num mundo cada vez mais cheio de
“acessorios”, o que faz com que as pessoas retenham melhor a mensagem
veiculada do que provavelmente aconteceria num formato mais extenso”,

¢ “partilhar novas publica¢des no nosso site”.

26. A comunicagdo municipal na era das redes sociais
A maioria dos assessores (6) revela que comunicar na era das redes sociais é 'positivo’ é
uma 'mais-valia' para a comunica¢do municipal, dado o seu alcance, porque “a
informagdo chega a um publico maior e mais diversificado”; a sua interatividade, na
medida em que:
“as redes sociais permitem uma maior interagdo entre quem faculta a
informacdo e quem a “consome”, € comunicar aqui ¢ mais intenso ja que ¢ em
tempo real, com reacGes instantaneas aquilo que se veiculou. Além disso, as
redes sociais (...) podem transmitir uma imagem positiva de qualquer empresa,
neste caso concreto, da autarquia”;
a sua rapidez “¢ uma mais-valia tanto para quem disponibiliza a informagdo como para
quem a recebe devido a forma rapida e eficiente de a divulgar.”; a sua ubiquidade “que
provendo uma certa ubiquidade informacional multiplataforma que vai para além do
suporte da informagao™; a diversidade de canais que disponibiliza, nomeadamente:
“(...) com a introducdo dos meios audiovisuais” e o seu custo, j4 que “se
tivermos em conta o potencial de visualizagBes, cliques, e interacdo com a
informagdo proporcionada pelas redes sociais, constatamos que o0 investimento
comunicacional nas redes sociais € muito mais barato do que nos meios
tradicionais”;
mas também exige um esforco maior para os técnicos, ja que “(...) implica trabalho
constante de monitorizagao”, “implica também abandonar em parte o discurso mais
técnico, vocacionado para os jornalistas, e apostar mais numa comunica¢do mais
simples e direta, vocacionada para o publico em geral”, e “implica ainda conhecer as

técnicas da comunicagao e o uso das novas tecnologias”.
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De facto, as vantagens sao muitas, mas ha um assessor que considera que comunicar na
era das redes sociais apresenta uma desvantagem e que se prende com a abundancia da
informagao, ou seja, “existe total “congestionamento” de informacdo que as pessoas tém
dificuldade em prestar a atencdo devida”. E de frisar ainda que quatro dos assessores

ndo respondem a quest&o.

27. Mudancas verificadas na estratégia de comunicacdo dos municipios com a
utilizacdo das novas ferramentas de comunicacao
Metade (5) dos responsaveis pelos gabinetes de comunicacdo autarquica assume
claramente que a introducdo das novas ferramentas de comunicagdo conduziu a
modificacdo e ao reajustamento da estratégia de comunicacdo, que teve que se adaptar
as novas realidade comunicacionais. As mudancas, segundo 0s assessores, efetuaram-se
ao nivel dos meios humanos e equipamentos e do proprio trabalho dos técnicos, na
medida em que a utilizacdo das novas ferramentas de comunicacéo:
“mudou a abrangéncia de meios utilizados, o que implicou também mais
recursos humanos. Técnicos jovens e de cariz multidisciplinar. Obrigou a
revisdo de alguns procedimentos utilizados mas que tinham em conta esta nova
realidade. Os técnicos tém que efetuar um acompanhamento mais préximo e
intensivo do impacto da comunicagdo na comunidade e tem que estar sempre
preparados para novas mudancgas e novas formas de pensar a comunicacao.
Atualmente a nossa equipa esta totalmente adaptada a esta nova forma de
comunicar’’;
ao nivel dos critérios de elaboragdo e de divulgacdo da informacdo, tendo em conta que
“(...) a estratégia teve que ser reformulada no sentido de otimizar a informagao que se
produz em fun¢do do canal de informacdo e dos perfis de utilizadores que acedem e
usam a mesma’”, ao que oUtro assessor acrescenta que:
“com as novas ferramentas, a comunica¢ao rompeu a barreira do tempo e ja nao
basta comunicar, mas sim comunicar em tempo real. O publico deixou de ser
passivo, para participar ativamente no processo comunicacional. A estratégia
passa, entdo, por estar onde o nosso publico esta, ou seja, os sites de redes
sociais contam com a presenca regular de milhdes de utilizadores. Desde as
novas geracdes aos mais idosos, muitas pessoas passam horas da sua vida em
sites como Facebook e Twitter, a ver videos no Youtube. Foi de encontro a esta

nova realidade que a autarquia se adaptou em termos comunicacionais’.
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Contudo, esta realidade ndo é comum a todos 0s municipios, ja que um dos assessores
afirma que o municipio ndo alterou a sua estratégia e justifica “nao houve alteragdo na
estratégia de comunicacdo, apenas uma maior disponibilizagdo de informacdo e rapidez

na difusdo da mesma, que ¢ quase imediata”.

28. Desafios comunicacionais

Os municipios tém ambic¢des diferentes quanto ao futuro da comunicac¢do municipal. Os

inquéritos revelam que os assessores dos gabinetes de comunica¢do dos municipios em

estudo apontam como proximos desafios da comunicacdo municipal a aposta nas novas

tecnologias, nos processos de comunicagdo, na imagem e na interatividade com os

municipes. Os dois assessores que afiancgam que os desafios para a comunicagdo

municipal passam pela aposta nas novas tecnologias justificam assim as suas respostas:
“€ nossa intencdo continuar a apostar no planeamento da comunicagdo, dando
especial atencdo a comunicacdo digital, isto porque as redes digitais trabalham
com a instantaneidade, o que nos desafia ao nivel de capacidade de resposta e
momento de reacdo. Além disso, estamos conscientes que a comunicacdo nos
veiculos de imprensa ja ndo ¢ mais a mesma (ja ndo sdo os “formadores de
opinido”), pois com esta nova forma de comunicar, todos passaram a ser os
emissores e recetores de informacdo (quer as pessoas quer as instituicdes,
empresas, etc)”,

e “uma nova pagina da internet e cumprir um plano de marketing entretanto a ser

elaborado por um empresa externa.”

Melhorar os processos de comunicacdo é outro dos desafios mencionado por outros dois

assessores, que afirmam que:
“os proximos desafios passam por melhorar os processos internos de producgao
da informagdo noutros servicos municipais, criar métricas uniformizadas para
avaliar o impacto efetivo de cada campanha de comunicacdo, desenvolver visitas
de apresentacdo dos espagos municipais @ comunicagao social, entre outros”,

e “o desafio sera fazer sempre melhor, nunca perdendo de vista a qualidade dos

contetidos e a credibilidade da informacdo, como se exige de uma instituicdo publica

que tem de estar ao servigo dos cidadaos”.

H& outros dois assessores que frisam que os desafios comunicacionais incidem na

interatividade com os municipes e explicam:
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“dar mais voz e mais espago aos municipes. Conseguir abrir o municipio a
comunidade e garantir o maior respeito e valorizagao da participacao do cidad&o.
Passar da tecnocracia arrogante e distante, para um maior envolvimento dos
municipes nos processos que tenham impacto nas suas vidas e mesmo no
processo de decisdo. Penso que este principio responsabiliza os técnicos,
politicos e os proprios municipes na vida do concelho. Favorece decisdes mais
ponderadas e justas. Favorece a propria democracia”,
e “reforcar a interatividade com o municipe, acompanhando e potenciando a eficacia
dos servicos online”. “Trabalhar a imagem” é o desafio colocado apenas por um dos
assessores, mas que salienta “ainda ndo ¢ para ja”. Esta questdo foi respondida apenas
por sete dos dez assessores.
Em suma, embora recentes, 0s gabinetes de comunicacdo dos municipios em estudo sao
estruturas fundamentais para o desenvolvimento da estratégia de comunicacdo. S&o
compostos por um reduzido numero de elementos e nem sempre dependem
hierarquicamente do Presidente. Assumem diversas tarefas e funcfes imprescindiveis,
mantendo uma relagdo comunicacional estreita e satisfatoria com os media e com o0s
cidaddos. Sdo gabinetes que procuram evoluir e adaptar-se as novas realidades

comunicacionais.

Capitulo V - As redes sociais utilizadas pelos municipios do distrito de
Viana do Castelo

Recorre-se de igual modo a analise de dados secundarios com vista a confirmar e a
completar os dados revelados nos inquéritos e nas entrevistas sobre a presenca dos

varios municipios nas diferentes redes sociais.

1. A utilizagéo do Youtube

O Quadro 3 mostra que apenas metade dos municipios do distrito de Viana do Castelo
(Caminha, Melgaco, Ponte da Barca, Ponte de Lima e Valenca) tem conta no ao
Youtube.

O primeiro municipio a aderir ao Youtube foi o de Caminha, em 2008; o segundo Ponte
de Lima, em 2009; o terceiro Ponte da Barca, em 2011; o quarto Valenga, também em
2011 e, o ultimo foi Melgaco, em 2012. Relativamente ao numero de videos carregados,

0 municipio de Ponte de Lima € o que tem maior nimero (386) de videos, seguido do de
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Valenga (49) e do de Caminha (48). O municipio de Ponte de Lima é ainda o que conta

com o maior nimero de subscritores (110), seguido do de Caminha (42) e do de

Valenca (11). Quanto ao nimero de visualiza¢des de videos também é o municipio de

Ponte de Lima que detém o maior nimero (179 721); segue-se Caminha com 54 462 e

Valenga com 12 754.

Os dados revelam que, ndo obstante ndo ter sido o pioneiro, € o municipio de Ponte de

Lima que mais aposta no Youtube como ferramenta de comunicagéo.

Municipios

Data de adesdo

N° videos

carregados

N° subscritores

N° visualizagdes

Arcos de Valdevez

Caminha

http://www.youtube.com/user

/municipiodecaminha

01.07.2008

Melgaco
http://www.youtube.com/user

/municipiomelgaco

20.01.2012

20

3178

Moncéo

Paredes de Coura

Ponte da Barca

http://www.youtube.com/user
[cmpbarca/videos

07.06.2011

4 053

Ponte de Lima

http://www.youtube.com/user

/municipiopontedelima/videos

23.07.2009

386

110

179 721

Valenca

http://www.youtube.com/user

[Valencacharme#qg/u

14.10.2011

49

11

12 754

Viana do Castelo

Vila Nova de Cerveira

Quadro 3 - A presenga dos municipios no Youtube (Dados consultados no dia 13 de junho de 2012)

Fonte: Prépria

2. A utilizacdo do Twitter

O Quadro 4 indica que apenas metade dos municipios do distrito (Caminha, Melgaco,

Ponte da Barca, Ponte de Lima e Valenca) utiliza o Twitter. O municipio que mais
Tweets tem é o de Ponte de Lima (3042), seguido do de Valenca (1055) e do de

Caminha (545). No entanto, o quadro mostra que 0 municipio que tem o maior nimero
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de seguidores é o de Caminha (488), seguido do de Ponte de Lima (479) e do de
Valenga (219).

Municipios N° Tweets Seguindo N° Seguidores
Arcos de Valdevez

Caminha 545 112 488
http://twitter.com/#!/caminha_mun

Melgaco 134 24 167
http://twitter.com/#!/mun_melgaco

Moncéo

Paredesde Coura | e

Ponte da Barca 152 20 41
http://twitter.com/#!/cmpbarca

Ponte de Lima 3042 296 479
http://twitter.com/#!/mun_pontedelima

Valenca 1055 43 210

http://twitter.com/#!/mun_valenca
VianadoCastelo | e

Vila Nova de Cerveira | memmeeee

Quadro 4 - A presenga dos municipios no Twitter (Dados consultados no dia 13 de junho de 2012)

Fonte: Propria

3. A utilizagdo de outras redes sociais
O Quadro 5 mostra que apenas uma minoria dos municipios utiliza outras redes sociais.
S8o0 os casos dos municipios de Melgaco e de Ponte de Lima. E destes dois, € 0

Municipio de Ponte de Lima o que utiliza 0 maior numero.

Municipios do distrito de Viana do Castelo Outras redes socias

Arcosde Valdevez | mmmmeeeeee

Caminha | emmemmmen

Melgaco Soundclub

Mongdo | e

Paredesde Coura | memcmemmeeee

PontedaBarca | e

Ponte de Lima Storify; Likedin; Slideshare; Issuu;
Flickr;delicious.com
Valenca | e

VianadoCastelo | s

VilaNovade Cerveira | emmemmeeeee

Quadro 5 - A presenga dos municipios em outras redes sociais (Dados consultados no dia 13 de junho de 2012)

Fonte: Propria
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Capitulo VI - Discussido das hipdteses propostas

Relativamente aos conceitos e as hipdteses deles decorrentes, retiram-se algumas
conclusdes importantes.

No que respeita ao conceito de “comunicacdo politica” é de salientar que a hipdtese
principal ndo se confirma, ja que o nimero de autarquias que pratica a comunicacao
politica ou a comunicagdo politica e a comunica¢do municipal € 0 mesmo.

Quanto ao conceito de “marketing politico” evidencia-se que a hipotese principal
também ndo se confirma, ja que as técnicas de marketing politico ndo sao utilizadas pela
generalidade dos municipios. Para melhor se compreender esta hipotese foram criados
alguns elementos complementares que a enriquecem. Assim, confirma-se que oS
autarcas ndo tém coragem politica para assumir que em vésperas de elei¢cGes recorrem a
técnicas de marketing eleitoral. Também se atesta que 0s autarcas ndo recorrem a
sondagens de opinido e que a comunicacdo municipal ndo é influenciada pelo partido
politico pelo qual os autarcas foram eleitos. Ndo se comprova o facto de as politicas do
governo influenciarem a comunicagdo municipal.

Quanto ao conceito de “Internet e novas ferramentas de comunicagao”, pode dizer-se
que se confirma a hipotese principal, bem como a maioria dos elementos
complementares e explicativos que dela decorrem.

De facto, a internet e as novas tecnologias parecem ter revolucionado e alterado a forma
e 0s meios dos municipios comunicarem. Comprova-se que a maioria dos municipios ja
adotou as novas ferramentas de comunicacdo, embora as redes sociais, como 0
Facebook, o Youtube e o Twitter, ainda ndo sejam utilizadas pela maioria dos
Municipios. Confirma-se que os Municipios utilizam mais o Facebook que o Youtube.
Verifica-se também que o Facebook é considerado o instrumento mais eficaz ao nivel
das redes sociais, porém ndo é o mais eficaz se comparado a outros suportes de
comunicacdo, como por exemplo as notas de imprensa, como se pode verificar. Os
inquiridos salientam que a comunicagdo nas redes sociais apresenta mais vantagens do
que desvantagens e que tém outras potencialidades que os media tradicionais nédo
possuem, tais como a rapidez, a instantaneidade e a interatividade. Os autarcas
consideram os media tradicionais fundamentais para a comunicagdo municipal, o que
tambem se comprova pelos niveis de eficicia atribuidos pelos assessores, e assumem
que ndo os vao preterir pelas novas ferramentas, ou seja, vao continuar a apostar nas

duas formas. Tendo em conta a analise e o cruzamento dos dados dos inquéritos e das
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entrevistas, pode dizer-se que 0s sitios municipais na internet sdo, efetivamente, canais
privilegiados de informacdo, que devido a evolugdo da tecnologia e das formas de
comunicagédo, tém sido alvo de grandes alteragdes, de modo a facilitarem a vida aos
municipes. Os sitios municipais sdo hoje mais interativos, mais faceis de utilizar e com
informacdo atualizada.

Face ao conceito “assessores de imprensa e gabinetes de comunicacdo”, ¢ de referir que
a hipdtese principal é atestada pelos assessores, que conferem a sua importancia para o
desenvolvimento das estratégias de comunicacdo municipal. Relativamente a este
conceito retiram-se varias conclusdes que suportam os varios elementos explicativos da
hipGtese principal. Apenas um Municipio ndo possui Gabinete de Comunicagéo, 0s
restantes contam com um e foram criados a partir de 1996. A maioria faz parte do
organigrama dos Municipios, metade depende hierarquicamente do/a presidente e sdo
fundamentais para estes. O diretor de comunicacdo ¢ uma figura que ndo existe na
maioria das Camaras Municipais estudadas. Os papéis, tarefas e funcbes desenvolvidas
pelos Gabinetes de Comunicacdo sdo semelhantes nos dez municipios, porém, nem
todos os gabinetes elaboram os discursos, participam na agenda politica, preparam as
entrevistas a conceder aos media ou acompanham o executivo (embora nos ultimos dois
casos, na maioria dos Municipios se verifique). Ainda se salienta que a maioria dos
autarcas esta satisfeita com a prestacao da sua equipa de comunicacao.

Quanto ao conceito “Imprensa Regional” verifica-se que a hipotese principal é
comprovada pela maioria que assume que a relacdo dos gabinetes com os media €
classificada como boa e muito boa. Também os autarcas corroboram a posi¢do e
confirmam que a relagdo estabelecida entre a imprensa regional e 0s municipios é boa.
Hé& outros elementos explicativos que atestam com mais precisdo esta relacdo, ou seja, a
maioria dos assessores admite que os media classificam a informacdo que os gabinetes
produzem de boa e que 0s contactos com os media se efetuam na totalidade através dos
gabinetes. Também se verifica que a comunicacdo municipal influencia fortemente a
imprensa regional, 0 que € atestado pela esmagadora maioria dos assessores que assume
claramente a influéncia da comunicacdo municipal. Depreende-se que ha um trabalho de
colaboracéo e de confiancga entre a imprensa regional e 0s gabinetes dos municipios que
integram o distrito de Viana do Castelo.

Face ao conceito “Comunicagdo municipal”, ¢ de referir que a hipotese principal nao se
comprova, isto é, os municipios ndo contam com um plano global de comunicacéo para

quatro anos, onde estdo devidamente previstos 0s objetivos a alcancar, as mensagens a
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elaborar, os publicos a abranger e os canais de comunicacéo a utilizar. Contudo, importa
referir que h& varios elementos importantes relacionados com a hipdtese que garantem
que a comunicagdo municipal praticada pelos municipios apresenta objetivos, estratégia,
publicos e canais de comunicacdo mas ndo de forma integrada. Assim, comprova-se que
informar o pablico e divulgar as acdes levadas a cabo pelos municipios sdo 0s principais
objetivos da comunicacdo municipal, bem como se atesta que a estratégia dos
municipios passa por informar os diferentes pablicos. Alis, a comunicacdo municipal
parece agradar aos varios publicos municipais, visto que a informacéo € o seu principal
objetivo. Também se verifica que os conteudos da comunicacdo municipal apresentam
algumas semelhancas de municipio para municipio. Comprova-se igualmente que os
municipios ndo tém um plano de comunicacgao de crise. Relativamente aos suportes de
comunicacdo utilizados pela comunicacdo municipal verifica-se que o que tem maior
nivel de eficacia é a nota de imprensa. Alias, as notas de imprensa e 0s contetdos para
0s sitios municipais sdo as tarefas comuns a todos os gabinetes. Em contrapartida, o
suporte que apresenta menor nivel de eficacia é o Twitter. Também se confirma que os
boletins municipais sdo mais utilizados do que as revistas municipais e o0 video é o
suporte menos utilizado. De referir ainda que, no distrito de Viana do Castelo, o video
comunicado ainda ndo é utilizado. Em suma, ndo obstante as caracteristicas proprias de
cada um dos Municipios, bem como as ideologias e crencas de cada um dos presidentes
de camara, verifica-se que, mediante os dados obtidos, hd muitos pontos convergentes

na Comunicacdo Municipal do distrito de Viana do Castelo.
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Conclusao

E com regozijo que se termina este trabalho de investigacdo sobre a comunicagio
municipal no distrito de Viana do Castelo com a certeza que os objetivos propostos
inicialmente foram todos atingidos e as hipoteses formuladas, apesar de ndo se
confirmarem na totalidade, também permitem retirar conclusdes interessantes.

Uma das primeiras conclusdes a retirar deste estudo tem a ver com o tipo de
comunicagdo utilizado pelos vérios municipios. Neste sentido, é possivel concluir que
0s municipios do distrito de Viana do Castelo se dividem entre a comunicacao politica e
a comunicacao municipal e/ ou comunicacao politica.

Também se conclui que os municipios do distrito de Viana do Castelo, apesar de
representarem partidos politicos diferentes, a nivel da comunicacdo municipal tém
objetivos e metas muito semelhantes e que sdo informar os municipes, divulgar as
atividades municipais e promover a participacdo civica. A maioria dos autarcas assume
que a comunicacdo municipal é fundamental para a gestdo autarquica, ou seja,
desempenha um papel fundamental no desenvolvimento das politicas autérquicas.
Termina-se também com a certeza que informar o publico é a estratégia de comunicacgéo
dos municipios em causa. Este estudo revela também que os municipes avaliam a
comunicag¢do municipal dos varios municipios como sendo boa.

Uma das conclusdes mais interessantes prende-se com o desconhecimento, que parece
existir, sobre a necessidade de um plano global de comunicagéo, que preveja um plano
de acdo e uma estratégia bem definida para os quatro anos da legislatura. No distrito, a
esmagadora maioria dos municipios (80% dos inquiridos) ndo tem um plano global de
comunicacgéo, o que implementam sdo planos de comunicagéo para agdes concretas.
Outra das conclusdes curiosas a que se chegou tem a ver com o plano de comunicacgao
de crise, ja que ndo existe em nenhum dos dez municipios, 0 que leva a crer que a
comunicacdo de crise é uma questdo desvalorizada e que ndo se coloca no distrito de
Viana do Castelo.

A utilizagdo do marketing politico é fundamental na politica. Sobre esta matéria
conclui-se que a maioria dos municipios do distrito de Viana do Castelo ndo estad a
valorizar o papel e a importancia da utilizacdo do marketing politico, ja que apenas dois

dos autarcas assumem que o praticam.
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Também se conclui que os autarcas nas questfes de caracter politico partidario séo
politicamente corretos nas suas respostas e, na opinido da autora, escamoteiam a
realidade. Note-se que nenhum dos autarcas reconhece qualquer influéncia aos lideres
de opinido e ao partido politico pelo qual foi eleito nas ultimas elei¢cGes autarquicas. E,
apenas um dos presidentes de cdmara entrevistados assume que as politicas do Governo
ndo sdo relevantes para a comunicagdo municipal.

Outra das conclusfes a que se chega é que os municipios em estudo também néo
recorrem a sondagens de opiniao.

Este estudo permite concluir que apenas um dos municipios do distrito ndo possui
gabinete; 70% fazem parte do organigrama dos respetivos municipios; apenas 50%
dependem hierarquicamente do presidente e cuja dimenséo varia entre 1 e 3 elementos.
O gabinete mais antigo tem 16 anos e 0 mais recente quatro anos. Embora sejam
relativamente recentes, estes gabinetes de comunicacdo tém sofrido alteracdes e tém
alterado a forma de comunicar devido a evolucdo da internet e ao aparecimento das
novas ferramentas de comunicacdo que tém revolucionado a forma e 0s meios das
autarquias comunicarem. Outro dado curioso prende-se com o facto de apenas trés
gabinetes possuirem um coordenador ou diretor de comunicacao.

Termina-se este trabalho com a certeza que a esmagadora maioria dos gabinetes de
comunicacdo dos municipios do distrito de Viana do Castelo (90%) é fundamental no
desenvolvimento das estratégias de comunicacdo, mas ndo desempenham funcdes
estratégicas na tomada de decisdo. Apenas em trés municipios esse facto se verifica.
Sobre as tarefas que os gabinetes de comunicacdo desenvolvem, conclui-se que as
semelhancgas sdo muitas, nomeadamente no que respeita a preparacdo das entrevistas a
conceder aos media, no acompanhamento do executivo nos atos publicos e na nédo
redacdo dos discursos para o executivo. A Unica diferenca regista-se na preparacao da
agenda politica do presidente, ja que se verifica numa minoria. Conclui-se também que
a maioria dos gabinetes de comunicacao é polivalente, atuando em varias areas: todos 0s
gabinetes redigem as notas de imprensa e 0s conteldos para os sitios municipais; a
esmagadora maioria elabora o clipping, o boletim municipal, a newsletter, o kit
imprensa, 0s contelldos promocionais e a fotografia; e a maioria redige os contetdos
para o Facebook, os dossiés, a gestdo do sitio municipal e ainda cria os cartazes. No
distrito o video ainda ndo € muito utilizado, apenas se produz em 40% dos municipios.
Ainda em matéria de tarefas, meios e suportes de comunicacgdo, conclui-se que 0s meios

tradicionais, como a imprensa e as notas de imprensa, sao 0s que possuem melhor
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eficacia. Das novas ferramentas de comunicacdo, o sitio municipal € o que é melhor
cotado ao nivel da eficacia seguido do Facebook. O SMS € o0 que apresenta menor
eficacia. Nos que respeita as redes sociais, no distrito de Viana do Castelo, o Facebook é
a rede que tem maior eficécia e o Twitter menor.

No que respeita aos media também se retiram conclus@es interessantes e antagonicas. A
maioria dos municipios diz manter um bom relacionamento com a imprensa regional, j&
com os restantes media essa relagdo oscila entre boas relacGes e relagdes cordiais. No
entanto, 0s assessores dos varios municipios assumem que a relacdo que existe com 0s
media é positiva e varia entre as boas e muito boas relacdes. Outro aspeto curioso
prende-se com a aceitacdo que os media ddo a informacdo veiculada pelos varios
municipios. Enquanto a maioria dos responsaveis pela area da comunicagdo garante que
essa aceitacdo € boa, quatro dos autarcas assumem que 0s media regionais valorizam-na
mais dos que 0s nacionais. Todos 0s assessores manifestam que o contacto com 0s
media se efetua através dos gabinetes de comunicacdo. E, o dado mais surpreendente
prende-se com a influéncia que a comunicagdo municipal tem na imprensa regional. A
esmagadora maioria dos responsaveis pela area da comunicacdo, ou seja 90%, garante
que a comunicacdo municipal influéncia muito a imprensa regional.

Quanto a Internet e a utilizacdo das novas ferramentas de comunicacdo, conclui-se que a
maioria dos municipios do distrito de Viana do Castelo ja aderiu as novas ferramentas
de comunicacdo. De facto, a esmagadora maioria dos municipios ja aderiu a rede social
Facebook, mas apenas metade dos municipios utiliza o Youtube e o Twitter. Alids, os
municipios que tém conta no Youtube sdo 0s mesmos que utilizam o Twitter. No que
respeita, ao Facebook conclui-se que apenas 5 municipios tém paginas oficiais. O
estudo revela também que metade dos autarcas inquiridos Ihe atribui grande importancia
e consideram a presenca dos respetivos municipios nesta rede social positiva. Verifica-
se ainda que a maioria dos municipios estd a aproveitar as potencialidades desta rede
social, ou seja, a interatividade, a comunicacdo imediata e o alcance que esta rede
possui. No que se refere ao Youtube, é valorizado por uma minoria. Sobre as redes
sociais o Facebook € a preferida e a mais utilizada pelos municipios.

Quanto as paginas web dos municipios conclui-se que sdo verdadeiros canais de
informacdo privilegiada, que tém sofrido alteracfes e que hoje sdo paginas de féacil
acesso e de facil utilizagdo, interativas e constantemente atualizadas. A esmagadora
maioria dos assessores assume que estas transformacGes foram motivadas pela

necessidade de acompanhar a evolugdo das novas formas de comunicar. Também se
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conclui que, enquanto 80% dos assessores avaliam de forma positiva 0s sitios
municipais, 0 mesmo ndo acontece do ponto de vista do publico. Apenas 50% dos
municipes os avaliam de forma positiva e 10% dizem ser muito confusos. Outra das
conclusdes a que se chega é que comunicar na era das redes sociais € vantajoso e uma
mais valia para a comunica¢do municipal, ja que permite a interatividade entre os
municipios e 0s municipes, o alcance da mensagem é maior, ha uma maior diversidade
de canais e 0 custo é menor.

N&o obstante todas as vantagens e oportunidades que as novas ferramentas da
comunicacdo oferecem, a maioria dos autarcas do distrito de Viana do Castelo ndo vai
colocar de lado os media tradicionais, antes pelo contrario, vai continuar a apostar nas
duas formas de comunicacao.

Quanto a comunicacdo municipal no futuro préximo, ou seja, no préximo ano, ano em
que se realizam elei¢Bes autarquicas, e que se prevé um ano conturbado e atribulado a
nivel politico no distrito de Viana do Castelo até porque mais de metade dos atuais
autarcas ndo se pode recandidatar porque acumulam 3 ou mais mandatos politicos,
conclui-se que 0s municipes ndo véo ter grandes surpresas: metade dos autarcas garante
que a estratégia de comunicacdo nao vai ser alterada, apenas uma minoria assume que
podera ser adaptada. A comunicacao vai continuar a apostar na informacéo, no rigor, na
seriedade e na honestidade.

N&o obstante a proximidade das eleicdes ainda ha desafios ao nivel da comunicagéo
autarquica a cumprir. Em matéria de desafios, conclui-se que o distrito de Viana do
Castelo podera vir a ser um distrito com os municipios cobertos a 100% por gabinetes
de comunicacdo e cuja comunicacdo municipal se prevé que evolua ao nivel da
utilizacdo e do aproveitamento das potencialidades das novas tecnologias e da
comunicacdo digital. Uma minoria vai apostar no video e na imagem.

Importa, agora, relembrar e reforcar que das hipdteses formuladas retiram-se conclusées
importantes a nivel distrital. No campo da comunicacdo politica embora a hipétese
principal ndo se confirme, a comunicacdo politica ou a comunicacdo politica e a
comunica¢do municipal j& sdo utilizadas pelos municipios. O mesmo se verifica com o
conceito de marketing politico, ja que a maioria dos municipios ainda ndo da, ou ndo
assume, a devida importancia as técnicas de marketing politico. Quanto a Internet e as
novas ferramentas de comunicacdo confirma-se que tém alterado a forma dos
municipios comunicarem. Alids, no distrito de Viana do Castelo, a maioria dos

municipios ja utiliza as novas ferramentas de comunicacdo, embora as redes sociais
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ainda ndo sejam utilizadas por todos. A importancia da assessoria de imprensa e dos
gabinetes de comunicacdo ¢ atestada pelos assessores, que garantem a sua importancia
para o desenvolvimento das estratégias de comunicacdo municipal. Quanto a relacdo
estabelecida entre os municipios e a imprensa regional e os restantes media também se
verifica que a relacdo é boa, logo a hipotese principal também é comprovada. Por
ultimo, no que respeita & comunicagdo municipal, conclui-se que a hipotese principal
ndo se comprova, j& que 0S municipios ndo contam com um plano global de
comunicacdo para quatro anos, onde estdo devidamente previstos 0s objetivos a
alcancar, as mensagens a elaborar, os publicos a abranger e os canais de comunicacao a
utilizar. Contudo, importa referir que ha varios elementos importantes relacionados com
a hipdtese que garantem que a comunica¢do municipal praticada pelos municipios
apresenta objetivos, estratégia, publicos e canais de comunicacdo mas nao de forma
integrada.

Em suma, conclui-se que a comunica¢do levada a cabo pelos municipios de Viana do
Castelo estd no bom caminho. Esta afirmacdo é atestada pela forma como é avaliada
pelos diferentes publicos e pela imprensa regional a comunica¢do municipal produzida
pelos gabinetes de comunicacdo dos municipios em causa. Conclui-se ainda que as
Cémaras Municipais do distrito de Viana do Castelo, ndo obstante as ideologias e
crengas politicas de cada um dos presidentes, apresentam varios pontos comuns no que
respeita a comunicacdo municipal. De facto, 0s municipios assumem que 0s gabinetes
de comunicacdo sdo elementos chave para a implementacdo da estratégia de
comunicacdo. Garantem que a comunicacdo municipal é fundamental para a gestdo
autdrquica, ou seja, desempenha um papel fundamental no desenvolvimento das
politicas autarquicas. Os municipios tém a estratégia de comunicacdo bem delineada,
bem como tém bem identificado o publico alvo. Tém objetivos e metas muito
semelhantes e que sdo informar os municipes, divulgar as atividades municipais e
promover a participacdo civica. Mantém boas relacdes com a imprensa regional e 0s
media em geral. Utilizam a maioria dos meios e suportes de comunicacéo e ja utilizam
as novas ferramentas de comunicacdo. Também se conclui que os gabinetes de
comunicacdo tém aperfeicoado a forma de comunicar mediante a evolugdo das novas
tecnologias. Contudo, para se afirmar com clareza que comunicam da maneira mais
eficaz possivel tém de planear a comunicacdo de forma integrada, ou seja, precisam de

implementar um plano global de comunicagdo, para quatro anos, que inclua a
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comunicacdo de crise e ndo podem continuar a descurar as estratégias de marketing
politico, cada vez mais necessario se quiserem ser municipios bem sucedidos.

Como em qualquer trabalho de investigacdo, também neste se encontraram algumas
limitacGes durante a sua realizacdo. Em primeiro lugar, o facto da autora ser assessora
de comunicacdo numa autarquia tem conhecimento, desde logo, que 0s autarcas, muitas
das vezes, em determinadas questdes politicas ndo assumem a verdade dos factos, mas
sim o0 que é politicamente correto, o que torna mais dificil a conclusdo dos resultados. O
prazo a cumprir e o dificil acesso as fontes de informacédo foram outras das limitac6es
encontradas. O numero de péaginas predefinido, que alias ndo foi cumprido, também
dificultou em grande parte a elaboracdo desta tese de mestrado. Tendo em conta a
abrangéncia do tema, a autora viu-se na necessidade de fazer opcdes na selecdo dos
temas e deixar de fora outros que, no seu entender, eram igualmente importantes e que,
de certa forma, condicionaram um trabalho mais completo. A dimensdo da amostra
(apenas um distrito do territorio nacional) foi outra das limitagdes encontradas, pois ndo
foi possivel retirar conclusdes a nivel nacional.

Termina-se este trabalho com a certeza que a tematica Comunicacdo Municipal ndo esta
fechada e que ainda ha muito por explorar e investigar. Seria de todo interessante, e
deixa-se essa sugestdo, dar continuidade a este trabalho estudando a comunicagédo
municipal a nivel nacional, j& que os poucos estudos que existem sdo a nivel distrital.
De facto, a realizacdo de um trabalho desta natureza leva, inevitavelmente, a formulacédo
de novas e outras questdes de investigacdo, que de seguida se explanam: analisar a
comunicacdo municipal praticada pelas cadmaras municipais, através dos meios
disponiveis (redes sociais, paginas web e imprensa regional) nos seis meses que
antecedem as eleicdes autarquicas e apurar se, efetivamente, os municipios utilizam ou
ndo o marketing politico e até mesmo o marketing eleitoral. Ndo obstante ja existirem
alguns estudos sobre a influéncia da comunicagdo municipal na imprensa regional,
deixa-se aqui a sugestdo de analisar detalhadamente os contetidos dos jornais regionais
de cada concelho, de modo a determinar se o poder politico continua a exercer pressdes
nas préaticas jornalisticas e de que modo e se a relacdo que existe entre 0s municipios e
os media regionais é declaradamente boa como se conclui neste estudo. Outra das
questdes que podera ser explorada e que se deixa aqui em aberto € investigar o porqué
dos media ditos nacionais ndo valorizarem na maioria dos casos a comunicagdo
municipal, mesmo quando estdo em causa assuntos pertinentes e, por vezes, exemplos a

seguir a nivel nacional. Por dltimo, fica ainda em aberto a possibilidade de se
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investigarem as diferencas e as semelhancas da comunicacao autarquica praticada pelos
municipios de grandes dimensdes, como por exemplo os municipios do Porto, Lisboa
ou Coimbra, e 0s municipios de pequenas dimensdes, como sdo 0s casos dos municipios

do distrito de Viana do Castelo.
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Apéndice 1- Questionario da entrevista com os presidentes de camara do distrito

de Viana do Castelo

1. Est4 ha xx anos a frente do municipio. Contou desde o primeiro momento com
um gabinete de comunicagdo?

2. Nestes xx anos de exercicio, quais foram as principais mudangas que notou ao
nivel das necessidades de comunicacéo, incluindo na forma de implementar essa
comunicagéo?

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?

4. No municipio predomina a comunica¢do municipal ou a comunicacao politica?
5. Quais os objetivos da comunicagdo municipal no municipio?

6. Quais os principais contetdos da comunicacao municipal?

7. Quais as metas a alcancar através da comunicacdo municipal?

8. Quais sdo os publicos da comunicacdo municipal?

9. Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a

forma como a comunicacao municipal é aceite pelos diferentes publicos?
1 200 30 4 501

10. Qual é a estratégia global de comunicacdo no municipio?
11. As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de deciso. E o caso?

12. O municipio tem um diretor de comunica¢&o?
Sim Nao L]

(Se a resposta for negativa passe para a questdo 15)

13. Qual é o papel do diretor de comunicacao?

14. Quais as tarefas que assume?



15

16

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.
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. Qual é o papel do gabinete de comunicagdo?

. Quais sdo as principais tarefas do gabinete?

Esta satisfeito com a atuacdo do gabinete de comunicacao?
O municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?

A imprensa local/regional é importante na comunidade local. Qual a relagdo do
municipio com a imprensa regional?

Que tipo de relacdo possui 0 municipio com os restantes media?
Considera que os media ddo a aceitacdo desejada a comunicacdo do municipio?

No municipio como em qualquer outro municipio existem lideres de opini&o.
Qual é a influéncia que os lideres de opinido tém na comunicacdo municipal?

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?

Qual a influéncia que as politicas do Governo central tém na estratégia da
comunicac¢do municipal do municipio?

O municipio tem por habito recorrer a sondagens de opinido?
SimUd N&o [

POrqué? ---------=-m-m-mmmmmmmeeeemeee

O municipio j& aderiu as novas ferramentas de comunicagdo?
Sim Nao ]

Refira quais séo as principais vantagens e oportunidades da comunicacdo em
rede?

E as desvantagens e ameagas?

Os sitios autarquicos sdo veiculos de informacdo privilegiados. O sitio do
municipio € um desses casos?

(Se respondeu de forma negativa a questéo 26, avance para a questdo 33)
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30. Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicacdo do municipio?
31. Como avalia a presenca do municipio no Facebook?
32. Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunicagdo do municipio?

33. Considera que a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

34. A ano e meio das proximas elei¢cGes autarquicas, a estratégia de comunicacao
municipal pode vir a ser alterada?

35. O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunicacdo municipal do
municipio?

36. Qual é o grande desafio do municipio ao nivel da comunica¢do municipal?

Muito Obrigadal
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Apéndice 2 — Entrevistas com os presidentes de camara do distrito de Viana do

Castelo

Apéndice 2.1 — Entrevista com o presidente da camara municipal de Arcos de Valdevez:

Francisco Araljo

1. Esta ha quase duas décadas a frente do municipio de Arcos de Valdevez. Contou
desde o primeiro momento com um gabinete de comunicagéo?
F. A—Nao.

2. Nestes anos de exercicio, quais foram as principais mudancas que notou ao nivel
das necessidades de comunicacdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicagdo?

F. A - Com o passar dos anos e a evolugdo dos meios de comunicacéo houve a

necessidade de melhorar a forma de comunicar e de transmitir as mensagens
desejadas.

Neste aspeto 0s sites municipais, as newsletters e as redes sociais vieram ajudar
imenso ao nivel da rapidez com que se consegue fazer chegar a informacgéo aos
publicos.

Hoje em dia ndo nos podemos cingir apenas aos jornais impressos, radios e

televisdes. A internet veio revolucionar as formas de comunicacéo.

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?
F. A. - Assume uma grande importancia porque ajuda a transmitir aos pablicos

todo o trabalho realizado pela Camara Municipal em prol do concelho e todos

os esfor¢os realizados em prol do bem-estar dos municipes.

4. No municipio de Arcos de Valdevez predomina a comunica¢do municipal ou a
comunicacao politica?
F.A. - Comunicacdo Municipal.

5. Quais os objetivos da comunica¢do municipal no municipio?
F. A. - Atestar a credibilidade do municipio, passando uma boa imagem do

mesmo para fora.

6. Quais os principais conteddos da comunicagdo municipal?
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F.A. - Obras, eventos realizados no concelho, visitas do executivo a diaspora,

investimentos realizados a varios niveis, entre outros assuntos de interesse.

Quais as metas a alcancar através da comunicagdo municipal?
F. A. - Passar ao maximo de publicos todo o trabalho realizado pela Camara

Municipal.

Quais sdo os publicos da comunicacdo municipal?
F. A. - S8o vérios, mas principalmente os regionais e locais.

Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunicacdo municipal é aceite pelos diferentes pablicos?

1020304 % 5

Qual é a estratégia global de comunicacdo no municipio?
F. A. - Tentar manter sempre assuntos de interesse para 0 mesmo na ordem do

dia.

As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de decisdo. E o caso de
Arcos de Valdevez?
F.A. - Nao

O municipio de Arcos de Valdevez tem um diretor de comunicacéo?
simOJ Nao ™

(Se a resposta for negativa passe para a questdo 15)

13. Qual é o papel do diretor de comunicagdo?

14. Quais as tarefas que assume?

15. Qual é o papel do gabinete de comunicacao?

F. A. - Contribuir na construcdo da boa imagem do municipio, passando para a

populacéo tudo o que é realizado em prol da mesma.

16. Quais séo as principais tarefas do gabinete de comunicagéo?
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F. A. - Redigir notas de imprensa, enviar newsletters, fazer a gestdo do site do
municipio, da pagina do facebook, elaborar boletins municipais, acompanhar o

executivo, entre outras.

Esté satisfeito com a atuagdo do gabinete de comunicacéo?
F.A. -Sim

O municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
F. A. - N&o responde

A imprensa local/regional é importante na comunidade local. Qual a relagdo do
municipio com a imprensa regional?
F. A. - Arelacdo com a imprensa regional ¢ boa.

Que tipo de relacdo possui 0 municipio com os restantes media?
F. A. - Relac@es cordiais.

Considera que os media dao a aceitacdo desejada a comunicacdo do municipio?
F. A. - A nivel nacional nota-se que a cobertura ndo é feita tanto como se

gostaria.

No municipio de Arcos de Valdevez como em qualquer outro municipio existem
lideres de opinido. Qual é a influéncia que os lideres de opinido tém na
comunicagdo municipal?

F. A.- N&o responde.

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?
F. A. Nenhuma.

Qual a influéncia que as politicas do governo central tém na estratégia da
comunicacdo municipal do municipio de Arcos de Valdevez?
F. A.- N&o responde

O municipio tem por habito recorrer a sondagens de opinido?
simO] Nao ™
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O municipio de Arcos de Valdevez j& aderiu as novas ferramentas de
comunicacgéo?

Sim ™ Nzo ]

Refira quais sdo as principais vantagens e oportunidades da comunicacdo em
rede?
F. A. - Maior rapidez e abrangéncia na transmissédo dos conteidos.

E as desvantagens e ameagas?
F. A. - As vantagens podem tornar-se ameacas, caso venham a publico noticias

falsas.

Os sitios autarquicos sdo veiculos de informacdo privilegiados. O sitio do
municipio de Arcos de Valdevez é um desses casos?
F. A.—Sim.

(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questao 33)

Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicagdo do municipio?
F. A. - O facebook é muito importante porque ajuda bastante na difusao rapida

e eficaz dos contetdos, existindo ao mesmo tempo uma grande interacdo com

quem nos segue.

Como avalia a presenca do municipio no Facebook?
F. A. - Boa e importante.

Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunicagdo do municipio?
F. A. - Normalmente ndo usamos.

Considera que a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

F. A. - Os medias tradicionais nunca deverdo ser descurados, pois ainda ha

muitas pessoas que nao dominam bem as novas tecnologias, elegendo-os

preferencialmente para se informarem.

Como dissemos no inicio desta entrevista, estd no comando desta Autarquia ha
duas décadas. A ano e meio das proximas elei¢des autarquicas, a estratégia de
comunicagdo municipal pode vir a ser alterada?
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F. A. - Julgo que néo.

35. O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunicacdo municipal do
municipio?
F. A. - Comunicacdo fiavel.

36. Qual é o grande desafio do municipio de Arcos de Valdevez ao nivel da
comunicagdo municipal?
F. A. - Manter sempre a nivel local e nacional uma boa imagem da Camara

Municipal e tentar conseguir chegar ao maximo de publicos.
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Anexo 2. 2 — Entrevista com a presidente da cAmara municipal de Caminha: Julia

Paula Costa

1. Est& ha 10 anos a frente do Municipio de Caminha. Contou desde o primeiro
momento com um gabinete de comunicacao?
J.P.C.- Contei sempre com apoio de técnicos de comunicacdo, no entanto, com

diferentes formatos. No inicio era uma assessoria de imprensa, hoje assume-se

mais como um gabinete de comunicagao.

2. Nestes dez anos de exercicio, quais foram as principais mudangas que notou ao
nivel das necessidades de comunicacdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicagéo?

J.P.C.- Cada vez mais, a comunicagdo municipal tornou-se mais exigente e

multidisciplinar. Na altura, ndo havia tanta valorizagéo dos meios online, como
ha hoje. Houve necessidade de adaptar a forma do Municipio comunicar e
diversificar os meios de comunicacdo. Agora ha novas ferramentas, como séo
as redes sociais, que implicam uma maior proximidade com o0s municipes.
Também o publico mais jovem esta mais apto para a utilizacdo destes novos

meios de comunicacao.

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?
J.P.C.- E fundamental que os municipes, e ndo s6, conhecam o que se faz no

municipio e possam estar informados. Considero que a comunicacdo é
fundamental para o Municipio. E importante também ouvir as pessoas para
definir as politicas a desenvolver. Informar é também uma obrigacdo que

decorre da lei.

4. No municipio de Caminha predomina a comunicacdo municipal ou a
comunicacao politica?
J.P.C.- Considero que ha um equilibrio entre estas duas dimensbes. Em

determinados momentos, uma tera mais importancia, noutros momentos, sera o
contrario. As camaras sdo organizaces politicas e administrativas. Deve haver

equilibrio e interligacéo entre estas duas dimensoes.

5. Quais o0s objetivos da comunicacdo municipal no municipio de Caminha?
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J.P.C.- Os principais objetivos sdo: informar acerca das atividades do
Municipio e a gestdo financeira, fomentar a participagao civica e democratica e

a promocéao do concelho na vertente turistica, cultural e econémica.

Quais os principais contetdos da comunicagdo municipal?
J.P.C.- Penso que acima de tudo as questdes que tém maior impacto na vida dos

municipes: sejam as obras municipais, as contas do municipio as atividades

cultura, questdes relacionadas com o ambiente e as iniciativas locais relevantes.

Quais as metas a alcancar através da comunicacdo municipal?
J.P.C.- Como referi, permitir informar bem os municipes, fomentar a

participagdo civica e promover o Concelho. Defendo que as pessoas informadas
podem dar um maior contributo para a democracia e para o desenvolvimento

local.

Quais sdo os publicos da comunicac¢do municipal?
J.P.C.- Depende muito dos temas. Mas como grandes grupos, salientaria: os

municipes enquanto utilizadores dos servigos municipais, 0S n0ssos visitantes e
turistas, empresarios e potenciais investidores, instituicdes e coletividades

locais.

Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunicacao municipal é aceite pelos diferentes publicos?

1020304 % 5

Qual é a estratégia global de comunicacdo no municipio?
J.P.C.- A estratégia passa acima de tudo por criar uma relacédo de confianca

solida e estavel com os puablicos, utilizando os meios ao dispbr para o efeito.

Sao estes os principios que defendemos.

As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de decis&o. E o caso de
Caminha?
J.P.C.- Sim. E importante ouvir quem estd mais préximo da gestdo da

comunicacao para ajustar a estratégia e as decisoes.
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O Municipio de Caminha tem um diretor de comunicagdo?
Sim ™ Nao (]

(Se a resposta for negativa passe para a questdo 15)

Qual é o papel do diretor de comunicagéo?
J.P.C.- N&o se trata de um cargo que conste no organigrama, mas antes uma

funcdo de coordenacao.
Tem a responsabilidade de coordenar a comunicacdo com a estratégia da

organizacao. Ou seja, fazer a ligagéo entre a comunicacgao e 0 executivo.

Quais as tarefas que assume?
J.P.C.- Acima de tudo a coordenacéo do Gabinete.

Qual é o papel do gabinete de comunicagdo?
J.P.C.- O gabinete é o responséavel por toda a comunicagdo municipal.

Quais sdo as principais tarefas do gabinete de comunicagéo?
J.P.C.- Ao gabinete de comunicacdo compete fazer a assessoria de imprensa,

assessoria de comunicacdo, gestdo de meios publicitarios, gestdo dos meios
online, preparar as intervencbes para o0 executivo, elaboracdo das pecas de

design gréfico, registo fotogréafico e video.

Esta satisfeita com a atuacdo do gabinete de comunicacgédo?
J.P.C.- Sim. O trabalho desempenhado tem sido fundamental para a gestdo do

municipio.

O municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
J.P.C.- Penso que acima de tudo, o municipio faz o marketing local. O

importante é o concelho e 0 Municipio e ndo tanto as carreiras politicas.

A imprensa local/regional é importante na comunidade local. Qual a relagéo do
municipio com a imprensa regional?
J.P.C.- O municipio tem boa relacdo com a imprensa, que sdo fundamentais

para conseguir-mos, muitas vezes, chegar as pessoas. Na generalidade, hd uma

relacdo de colaboracéo e respeito, sempre que reciprocas.
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Que tipo de relagdo possui 0 municipio com os restantes media?
J.P.C.- Igualmente boas. Para além da informac&o, que correspondemos com as

solicitacBes dos meios, temos tido boas parcerias com 0s 0rgaos nacionais, seja
para a realizacdo de programas (ex. Portugal no Coracéo) ou para a realizacao

de reportagens (ex. Porto Canal).

Considera que os media d&o a aceitagdo desejada a comunicagdo produzida pelo
municipio?
J.P.C.- Penso que ddo a aceitacdo que a funcdo jornalistica exige. Julgo que

eles reconhecem o rigor e 0 compromisso que temos com 0s nossos publicos.

No municipio de Caminha como em qualquer outro municipio existem lideres de
opinido. Qual é a influéncia que os lideres de opinido tém na comunicagdo
municipal?

J.P.C.- Preferimos dar importancia a todos os municipes, de igual forma. Nao

considero importante estar a valorizar algumas personalidades em detrimento

de outras.

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?
J.P.C.- O partido tem sabido distinguir o papel do municipio das questbes

partidarias. Nao considero que haja influéncia do partido na comunicacao
municipal. A relacdo entre o executivo e o partido tem sido de total

compromisso e hé total confianca na gestdo municipal.

Qual a influéncia que as politicas do governo central tém na estratégia da
comunicacdo municipal do municipio de Caminha?
J.P.C.- Enquanto politicas do governo, ndao ha qualquer influéncia. Exceto

quando essas politicas tém algum impacto no municipio, seja de forma positiva
ou negativa. Independentemente do partido do governo, mantivemos sempre 0
mesmo principio. Defender os interesses dos municipes e a comunicacao

municipal ¢ um meio a utilizar para o efeito.

O municipio tem por habito recorrer a sondagens de opinido?
simO] Nao ™

Porqué?
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J.P.C.- Ndo € um hébito. Este € um meio pequeno e ha outras formas mais

diretas e proximas de constatar as populagoes.

O municipio de Caminha j& aderiu as novas ferramentas de comunicacgao?
Sim ® N&o O

Refira quais sdo as principais vantagens e oportunidades da comunicacdo em
rede?
J.P.C.- Permite estabelecer interacdo com os utilizadores e chegar a publicos

até entao inacessiveis, nomeadamente 0s jovens.

E as desvantagens e ameagas?
J.P.C.- Desinformacdo e o pouco rigor nas analises que estes meios podem

gerar.

Os sitios autarquicos sdo veiculos de informacdo privilegiados. O sitio do
municipio de Caminha é um desses casos?
J.P.C.- Sim. Através do site do municipio, tentamos fornecer todas as

informacdes que sdo relevantes para os publicos. Cada vez mais, o site € o rosto

e a primeira (e por vezes Unica) forma de contacto com o municipio.

(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questao 33)

Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicagéo do municipio?
JP.C.- O Facebook € importante para aproximar os utilizadores da

comunicagdo municipal mas também, e acima de tudo, poder dar voz As
pessoas. Todos podem comentar, criticar, questionar ou divulgar as ac¢des do

municipio. Isto também favorece a democracia.

Como avalia a presenca do municipio no Facebook?
J.P.C.- De forma bastante positiva. Ja temos quase 6000 utilizadores e a

atualizacdo é quase diaria. Assume-se ja como um importante meio de

comunicagdo do municipio.

Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunicagdo do municipio?
J.P.C.- Né&o e tdo constante como o Facebook, mas permite disponibilizar as

reportagens video e, assim, diversificar os formatos de comunicacdo. No
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youtube publicamos os videos elaborados pelo Municipio ou divulgamos outros
publicados por outros utilizadores. Estes videos sdo também publicados no site
do Municipio e no facebook.

Considera que a estratégia da comunica¢do municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

J.P.C.- N&o. Considero que ha espaco para existirem os dois meios, ditos

tradicionais e online. Havera publicos que privilegiam os meios online mas
outros ha que ndo tém acesso ou tanta apeténcia por estes meios. Ambos

merecem a nossa preocupacao, atengao e respeito.

Como dissemos no inicio desta entrevista, este é 0 seu terceiro mandato. A ano e
meio das proximas elei¢cGes autarquicas, a estratégia de comunicacdo municipal
pode vir a ser alterada?

J.P.C.- Considero que as estratégias se alteram mediante as mudancas de

cenarios e ndo pela proximidade das elei¢des. E o cenario politico e econémico
pode alterar as prioridades e os objetivos, e consequentemente, a estratégia de

comunicacao.

O que € que os diferentes publicos podem esperar na comunicacdo municipal de
Caminha?
J.P.C.- Como ja referi, compromisso e rigor. Queremos continuar a informar os

publicos dos temas relevantes para o concelho e permitir a sua participacéo
ativa. Queremos ainda promover as potencialidades do concelho e afirmar o
nosso posicionamento como um concelho onde é bom viver. Por fim, promover o

crescimento e a dinamizacgdo econémica do concelho.

Qual é o grande desafio do municipio de Caminha ao nivel da comunicagédo
municipal?
J.P.C.- Penso que o grande desafio é continuar a cumprir com 0S N0ss0S

objetivos e conseguir adaptar sempre a comunicagdo as exigéncias dos nossos

publicos.
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Apéndice 2.3 — Entrevista com o presidente da camara de Moncédo: Emilio

Pedreira Moreira

1. Esté& ha vérios anos a frente do municipio de Mongdo. Contou desde o primeiro
momento com um gabinete de Comunicacao?
E. P. M. - Quando “entrei” ndo havia assessoria em termos de comunicagdo.

Comecou a funcionar praticamente meio ano depois.

2. Nestes anos de exercicio, quais foram as principais mudancas que notou ao nivel
das necessidades de comunicacdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicagéo?

E. P. M. - O mundo tornou-se mais global e rapido. A comunicacdo teve de

acompanhar esse movimento...

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?
E. P. M. - Assume um papel preponderante na divulgacdo do nosso trabalho e

também no apoio as coletividades e associacfes que pretendem promover as

suas atividades...

4. No municipio de Mongdo predomina a comunicagdo municipal ou a
comunicacdo politica?
E. P. M. - Basicamente comunica¢ao municipal

5. Quais 0s objetivos da comunicacdo municipal no municipio?
E. P. M. - Divulgacéo dos acontecimentos culturais/desportivos, deliberac6es do

municipio sobre os mais variados temas e dos investimentos planificados ou

executados.

6. Quais os principais contetdos da comunicacdo municipal?
E. P. M. - A nossa atividade, os nossos objectivos, as nossas tomadas de

posigdo.....

7. Quais as metas a alcancar atraves da comunicagdo municipal?
E. P. M. - Apenas uma: Informar/esclarecer

8. Quais sdo os publicos da comunicagdo municipal?
E. P. M. - Procuramos chegar a todos os publicos
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Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunicagdo municipal é aceite pelos diferentes publicos?

1020304 % 50

Qual é a estratégia global de comunicacdo no municipio?
E. P. M. - Ver resposta 7

As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de decis&o. E o caso de
Mongéo?
E. P. M. - A assessoria de comunicagao opina sobre questdes relacionadas com

a comunicacao para o exterior.

O municipio de Moncgdo tem um diretor de comunicacao?
simO Nao ™

(Se a resposta for negativa passe para a questdo 15)

Qual é o papel do diretor de comunicacao?
Quais as tarefas que assume?

Qual é o papel do gabinete de comunicagdo?
E. P. M. - Servir de elo de ligacdo entre o municipio e os meios de comunicacao

social. Informar a comunidade.

Quais sdo as principais tarefas do gabinete de comunicagédo?
E. P. M. - A resposta anterior também se aplica a esta.

Esté satisfeito com a atua¢do do gabinete de comunicacéo?
E. P. M. - N&o responde

O Municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
E. P. M. - O municipio faz sobretudo marketing cultural, desportivo,

associativo...

A imprensa local/regional é importante na comunidade local. Qual a rela¢éo do
municipio com a imprensa regional?
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E. P. M. - A imprensa local e regional é muito importante. O relacionamento é

bom.

Que tipo de relagdo possui 0 municipio com os restantes media?
E. P. M. - N&o temos tido queixas. No entanto, é importante salientar que os

orgdos nacionais tém mais apeténcia por acontecimentos excepcionais e
provocatorios do que propriamente pelos acontecimentos culturais e desportivos

que vamos fazendo.

Considera que os media dao a aceitacdo desejada a comunicacdo do municipio?
E. P. M. - Sim. A imprensa local e regional aborda com frequéncia 0s nossos

assuntos. A imprensa nacional “‘fala” quando o assunto é relevante.

No municipio de Mong¢do como em qualquer outro municipio existem lideres de
opinido. Qual é a influéncia que os lideres de opinido tém na comunicagdo
municipal?

E. P. M. - A comunicagdo municipal respeita todas as opinides mas ndo se sente

influenciada por qualquer uma delas...

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?
E. P. M. - Nenhuma

Qual a influéncia que as politicas do governo central tém na estratégia da
comunicacdo municipal do municipio de Mongé&o?
E. P. M. - Quando nos pedem poupanga, temos de cortar em alguma forma de

comunicar. O mesmo se aplica aos demais departamentos da autarquia.

O municipio tem por habito recorrer a sondagens de opinido?
Sim N3o ™
Porqué?

E. P. M. - A melhor sondagem € o contacto diario

O municipio de Mong&o ja aderiu as novas ferramentas de comunicagdo?
Sim ™ Néo [
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Refira quais séo as principais vantagens e oportunidades da comunicagédo em
rede?
E. P. M. - Chegamos mais rapido e mais longe

E as desvantagens e ameagas?
E. P. M. - A informacao é tanta que pode dispersar-se

Os sitios autarquicos sao veiculos de informacgédo privilegiados. O site do
municipio de Mongao é um desses casos?
E. P. M. - Sim. Temos nimeros agradaveis de visitas.

(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questao 33)

Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicagéo do municipio?
E. P. M. - E mais um suporte para passarmos a mensagem.

Como avalia a presenga do municipio no Facebook?
E. P. M. - Igual aos demais municipios.

Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunicacdo do municipio?
E. P. M. - Nao estamos presentes no youtube.

Considera que a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

E. P. M. - As redes sociais vieram para ficar. A comunicacéo passa por ai. Mas

também pelos métodos tradicionais. E a unica forma de chegar a franja de

municipes que ndo utilizam as redes sociais.

Como dissemos no inicio desta entrevista, esti ha varios anos nos comandos da
camara municipal. A ano e meio das préximas elei¢cdes autarquicas, a estratégia
de comunicacdo municipal pode vir a ser alterada?

E. P. M. - Ndo. A nossa comunicagdo ndo é feita em fungdo de calendarios....

O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunica¢do municipal do
municipio?
E. P. M. - Acima de tudo, seriedade.

Qual é o grande desafio do municipio de Mong¢do ao nivel da comunicagdo
municipal?
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E. P. M. - Avancar na questdo do video. Nesse aspeto, ainda temos um caminho

a percorrer...
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2.4 — Entrevista com o presidente da camara municipal de Paredes de Coura:

Anténio Pereira JUnior

1. Esté h& duas décadas a frente do municipio de Paredes de Coura. Contou desde o
primeiro momento com um gabinete de comunicacao?
A. P.J. - Nao, a Camara nunca teve um Gabinete de Comunicac&o.

2. Nestes anos de exercicio, quais foram as principais mudancas que notou ao nivel
das necessidades de comunicacdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicacgéo?

A. P. J. - Sempre considerei que tinha o0s instrumentos necessarios para

comunicar. Considero no entanto que no respeitante ao turismo e a cultura

precisamos de ser mais agressivos e utilizarmos as TIC com mais eficiéncia.

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?
A. P. J. - Preocupamo-nos sobretudo com a participacéo civica. E evidente que

neste campo a comunicacdo € uma forma de estimular a participacao.

4. No municipio de Paredes de Coura predomina a comunica¢do municipal ou a
comunicacéo politica?
A. P. J. - Sem responder politicamente correto, as duas formas andam juntas. A

pergunta pressupde um preconceito ou juizo de valor negativo em relacdo a

politica. N&o é possivel que uma forma exista sem a outra.

5. Quais 0s objetivos da comunicacdo municipal no municipio?
A. P. J. - Informar os cidaddos do desempenho da camara municipal e da oferta

de servicos. E também importante criar as condi¢des para aumentar a
participacdo dos cidaddos na gestdo e na resolugdo dos problemas, que no

fundo sdo a comunidade.

6. Quais os principais contetdos da comunicacao municipal?
A. P. J. - Politica, cultura, educacéo, turismo e acao social.

7. Quais as metas a alcancar atraves da comunicagdo municipal?
A. P. J. - Aumentar os niveis de participacdo civica na governabilidade

autarquica.
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Quais sdo os publicos da comunicagdo municipal?
A.P.J. - Toda a gente.

Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunicacao municipal é aceite pelos diferentes publicos?

1020304 % 5

Qual é a estratégia global de comunicacdo no municipio?
A. P. J. - Nao existe uma estratégia. Existe apenas vontade de comunicar sem a

preocupacao estatistica ou de atingir grandes resultados.

As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de decis&o. E o caso de
Paredes de Coura?
A. P.J. - Sim. Para decidir, precisamos de estar informados e documentados.

O municipio de Paredes de Coura tem um diretor de comunicagdo?
simOJ N&o ™

(Se a resposta for negativa passe para a questao 15)
Qual é o papel do diretor de comunicacao?

Quais as tarefas que assume?

Qual é o papel do gabinete de comunicagdo?
A. P. J. - Nao temos gabinete de Comunicacéo.

Quais sdo as principais tarefas do gabinete de comunicagédo?
Esté satisfeito com a atuacdo do gabinete de comunicacao?

O Municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
A. P. J. - Nao fazemos marketing politico e muito menos eleitoral.

A imprensa local/regional é importante na comunidade local. Qual a relacéo do
municipio com a imprensa regional?
A. P. J. - Temos uma boa relacéo e procuramos que divulguem aquilo que o

municipio faz no seu dia-a-dia.
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Que tipo de relagdo possui 0 municipio com os restantes media?
A. P. J. - Temos bons contactos e uma boa relagéo.

Considera que os media ddo a aceitacdo desejada a comunicagao do municipio?
A. P. J. - Nem por isso. Estédo mais interessados no estranho, no grotesco do que

propiamente nos projectos interessantes e nas boas ideias.

No municipio de Paredes de Coura como em qualquer outro municipio existem
lideres de opinido. Qual é a influéncia que os lideres de opinido tém na
comunicagdo Municipal?

A. P. J. - Tém influéncia sem que esta seja determinante. O espirito critico

felizmente abunda.

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?
A. P. J. - Nenhuma. Uma coisa é o partido outra coisa é a governacgao

autarquica.

Qual a influéncia que as politicas do governo central tém na estratégia da
comunicacdo municipal do municipio de Paredes de Coura?
A. P. J. - Tem obviamente influéncia. Mas nédo determinam o caminho ou

impdem estratégias.

O Municipio tem por héabito recorrer a sondagens de opinido?
sim O] N&o ™
Porqué?

O municipio de Paredes de Coura j& aderiu as novas ferramentas de
comunicacgdo?

Sim ™ Nzo ]

Refira quais sdo as principais vantagens e oportunidades da comunicacdo em
rede?
A. P. J. - Informacéo partilhada e disponivel.

E as desvantagens e ameagas?
A. P. J. - Nao detetamos ameacas.
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Os sitios autarquicos sdo veiculos de informacdo privilegiados. O sitio do
municipio de Paredes de Coura € um desses casos?
A. P. J. - Sim um importante veiculo de informacao e comunicacéo.

(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questdo 33)

Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicacdo do municipio?
A. P. J. - Pouca. Nenhuma.

Como avalia a presenca do municipio no Facebook?
A. P. J. - Nao estamos no Facebook.

Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunicacdo do Municipio?
A.P.J. - Pouca.

Considera gue a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

A. P. J. - Como estamos numa fase de transicdo, progressivamente apostamos

nas duas formas.

Como dissemos no inicio desta entrevista, estd ha duas décadas no comando do
municipio. A ano e meio das préximas eleicBes autarquicas, a estratégia de
comunicacdo municipal pode vir a ser alterada?

A. P.J. - Ndo.

O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunicac¢do municipal do
Municipio?
A. P. J. - Informag&o.

Qual é o grande desafio do municipio de Paredes de Coura ao nivel da
comunicagdo municipal?
A. P. J. - Porventura criar um Gabinete. Mas a forma actual de comunicacéo

através de gabinetes esta gasta, cansada e tem pouca criatividade.
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Apéndice 2.5 — Entrevista com o presidente da camara municipal de Ponte da

Barca: Anténio VVassalo Abreu

1. Estd a frente do municipio de Ponte da Barca desde 2005. Contou desde o
primeiro momento com um gabinete de comunicagao?
A.V.A. - Nao

2. Nestes anos de exercicio, quais foram as principais mudangas que notou ao nivel
das necessidades de comunicagdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicac¢ao?

A.V.A. - Porque vivemos na era da informagdo, tivemos que nos adaptar a

comunicag¢do digital, das redes sociais e de como estas tém a capacidade de

massificar as mensagens que transmitimos.

3. Que importancia assume a comunica¢cdo municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia? Imensa.
A.V.A. - E a forma que temos para fazer chegar as pessoas a informag¢do sobre o

trabalho que vamos desenvolvendo.

4. No municipio de Ponte da Barca predomina a comunicagdo municipal ou a
comunicagdo politica?
A.V.A. - A comunicag¢dao Municipal.

5. Quais os objetivos da comunica¢do municipal no Municipio?
A.V.A. - Manter o publico bem informado sobre a atividade autdrquica que

desenvolvemos. Afinal, é para eles que trabalhamos.

6. Quais os principais contetidos da comunica¢do municipal?
A.V.A. - Sdo variados e abrangem as diferentes dareas com que trabalhamos,

designadamente, cultura, Educacdo, A¢do Social, Politica, Desporto, etc.

7. Quais as metas a alcancar através da comunicacdo municipal?
A.V.A. - Tal como ja referi, é a forma que temos para fazer chegar as pessoas a

informagdo sobre o trabalho que vamos desenvolvendo, sendo esse o objetivo da
comunicag¢do municipal, isto é, manter os municipes bem informados sobre a

atividade autarquica.

8. Quais sdo os publicos da comunicagdo municipal?
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A.V.A. - Essencialmente os municipes.

Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunica¢do municipal € aceite pelos diferentes publicos?

1020304 % 50

Qual ¢ a estratégia global de comunicagdo no municipio?
AV.A. - A estratégia passa por estar onde o nosso publico estd, seja na

Comunicagdao Social dita tradicional ou na digital (redes sociais, sitiou do
municipio, etc). Foi de encontro a esta nova realidade que a autarquia se
adaptou em termos comunicacionais. Queremos, essencialmente, que o publico

esteja bem informado acerca da atividade municipal.

As assessorias assumem fungdes estratégicas na tomada de decisdo. E o caso de
Ponte da Barca?
A.V.A. - Em Ponte da Barca concilia-se a estratégia em vdrias frentes e em

concorddncia com diferentes agentes e sectores municipais.

O municipio de Ponte da Barca tem um diretor de comunicagao?
Sim [ N&o ™

(Se a resposta for negativa passe para a questdo 15)

Qual ¢ o papel do diretor de comunicagao?
Quais as tarefas que assume?

Qual ¢ o papel do gabinete de comunicagao?
A.V.A. - Assegurar a divulgagdo da informagdo, manter uma estreita relagdo

com os Orgdo de Comunicagdo Social, de modo a projetar o concelho de Ponte
da Barca e a sua imagem, mediante as suas diversas atividades e agoes, e
manter o publico informado, especialmente os municipes barquenses sobre a

autarquia e as suas iniciativas.

Quais sao as principais tarefas do gabinete de comunicacao?
A.V.A. - Essencialmente: elaborag¢do de press releases, Boletins Municipais,

Newsletter, envio de conteudos para o sitio do municipio, Facebook, Twitter e
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youtube, Clipping, registo fotografico das iniciativas e eventos do municipio,

apoio ao executivo em diversas tarefas, etc.

Esté satisfeito com a atuacdo do gabinete de comunicacao?
A.VA. - Sim

O municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
A.V.A. - Marketing politico, ja que é nossa intengdo transmitir informag¢do sobre

a nossa atividade e trabalho desenvolvido.

A imprensa local/regional ¢ importante na comunidade local. Qual a relagdo do
municipio com a imprensa regional?
A.V.A. - As relagées com a comunicac¢do social constituem, no mundo moderno,

uma preocupag¢do preponderante das instituigoes, especialmente daquelas que,
como as autarquias, mantém diversificadas frentes de interacdo com a
sociedade. A comunicagdo assume, por isso, um papel importante junto dos
média, mantendo uma forte relagdo de cooperagdo com os mais diversos orgaos
de comunica¢do, sejam de dmbito local, regional ou nacional, sendo
especialmente importante a nivel local, na medida em que se trata do orgdo de

comunicagdo mais proximo da populagdo.

Que tipo de relagdo possui 0 municipio com os restantes media?
A.V.A. - Mantemos excelentes relagoes com toda a comunicacdo social e

encaramo-los como parceiros na promogdo e divulgacdo da atividade

municipal.

Considera que os media dao a aceitagdo desejada a comunicagdao do municipio?
A.V.A. - De uma maneira geral, sim.

No municipio de Ponte da Barca como em qualquer outro municipio existem
lideres de opinido. Qual ¢ a influéncia que os lideres de opinido tém na
comunica¢do municipal?

A.V.A. — Como referi, em Ponte da Barca a comunicagdo municipal é elaborada

e direcionada em varias frentes e em concorddncia com diferentes agentes e
sectores municipais, sempre no sentido de prestar um servi¢co de comunica¢do

que chegue a todos os municipes.



23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.

A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

Qual a influéncia do partido politico que apoia o municipio tem na estratégia da
comunica¢do municipal?
A.V.A. - A nossa estratégia comunicacional vai no sentido de promover uma

correta e verdadeira difusdo da informag¢do municipal. Queremos que os nossos
municipes estejam informados sobre o trabalho que realizamos. Portanto, toda a

nossa comunica¢do é canalizada nesse sentido, no rigor e na veracidade.

Qual a influéncia que as politicas do governo central t€ém na estratégia da
comunica¢do municipal do municipio de Ponte da Barca?
A.V.A. - Como referi, a nossa comunica¢do é canalizada no sentido do rigor e

da veracidade, e na correta e verdadeira difusdo da informag¢do municipal.

O municipio tem por hébito recorrer a sondagens de opinido?
simOJ Néo ™

O municipio de Ponte da Barca ja aderiu as novas ferramentas de comunicagao?
Sim ™ Ngo [

Refira quais sdo as principais vantagens e oportunidades da comunica¢do em
rede?
A.V.A. - Comunicagdo instantanea, partilhada de informagdo em segundos por

um grande numero de pessoas de todo o mundo; aumento da visibilidade da

institui¢do, e acesso a informag¢do comodamente, através de um click.

E as desvantagens e ameagas?
A.V.A. - No caso de uma institui¢do, penso que a principal desvantagem serd a

conceg¢do de uma estratégia, ou seja, os sites de redes sociais sdo tantos, servem
tantos publicos diferentes, utilizam tantas formas de veicular mensagens (texto,
fotos, videos, etc) que se torna dificil decidir para onde ir, o que fazer e com que

dimensado.

Os sitios autarquicos sdo veiculos de informagdo privilegiados. O sitio do
municipio de Ponte da Barca ¢ um desses casos?
AV.A. - Sem duvida. O site da autarquia barquense presta, atualmente, um

excelente servigo de vinculagdo de informagdo a todos os niveis municipais.
Entendemos que o site oferece informacgdo atualizada, diversificada e que é um

portal de acesso a servigos de interesse publico.
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(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questao 33)

Qual ¢ a importancia do Facebook na estratégia de comunicagcdo do municipio?
A.V.A. - Como uma das maiores redes sociais, o facebook trouxe-nos uma nova
forma de comunicar e de vincular informag¢do para um maior numero de
pessoas dos mais diversos cantos do Mundo e em tempo real.

Como avalia a presen¢a do municipio no Facebook?
A.V.A. - Muito positiva. Através desta rede conseguimos transmitir a nossa

informagdo a um grande numero de pessoas, incluindo a nossa comunidade

emigrante, que é grande, e instantaneamente.

Qual ¢ a importancia do Youtube na estratégia de comunicagdo do Municipio?
A.V.A. - Tal como o facebook, é um excelente veiculo de partilha de informagao,
neste caso de conteudo multimédia produzido pela propria autarquia ou outras
entidades relativamente as acées levadas a cabo no municipio. E extremamente
vantajoso pois permite-nos alojar e compartilhar videos online que em minutos
podem ser vistos por milhares de pessoas e com boa qualidade de imagem.

Considera que a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

A.V.A. - Ndo acho que se deve colocar em segundo plano os media tradicionais,

até porque continuam a Sser Otimos parceiros na divulgacdo da nossa
informagdo, especialmente para aquele publico ndo adepto das novas
tecnologias. Por outro lado, sabemos que as pessoas atualmente vivem muito
“Virtualmente”, e porque estamos conscientes da potencialidade que sdo as

redes sociais na difusdo de informagdo, apostamos muito nessa vertente.

Como dissemos no inicio desta entrevista, esta desde 2005 no comando do
municipio. A ano e meio das proximas eleicdes autdrquicas, a estratégia de
comunicagdo municipal pode vir a ser alterada?

A.V.A. - A comunicagdo nunca é estanque, adapta-se as situagoes e a forma de

reagir que se espera em diferentes situagoes.

O que ¢ que os diferentes publicos podem esperar da comunicacao municipal do
municipio?
A.V.A. - O compromisso de sempre prestar um servi¢o comunicacional sério e

verdadeiro, adaptado a nova era, a “Era tecnologica”, com a intengdo
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primordial de informar a populagdo sobre o trabalho que desenvolvemos

diariamente na autarquia.

36. Qual ¢é o grande desafio do municipio de Ponte da Barca ao nivel da
comunicagdo municipal?
A.V.A. - E nossa inten¢do continuar a apostar no planeamento da comunicagado,

dando especial atengdo a comunicagdo digital, isto porque as redes digitais
trabalham com a instantaneidade, o que nos desafia ao nivel de capacidade de
resposta e momento de reagdo. Vamos continuar a estar atentos a outras formas
de comunica¢do que possam surgir, e todas as ferramentas comunicacionais que
pudermos utilizar e que nos aproximem mais do publico, serdo, naturalmente,

adotados por nos.
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Apéndice 2.6 — Entrevista com o presidente de camara de Viana do Castelo: José

Maria Costa

1. Esta h& pouco mais de 2 anos a frente do municipio de Viana do Castelo. Contou
desde o primeiro momento com um gabinete de comunicagédo?
J.M.C. - Sim

2. Nestes dois anos de exercicio, quais foram as principais mudancgas que notou ao
nivel das necessidades de comunicacdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicacgéo?

J.M.C. - Importancia crescente das novas formas de comunicacao sites e redes

sociais.

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?
J.M.C. - Importante para divulgacdo e conhecimento das politicas municipais.

4. No municipio de Viana do Castelo predomina a comunicagdo municipal ou a
comunicacdo politica?
J.M.C. - Ambas, sdo complementares.

5. Quais 0s objetivos da comunicacdo municipal no municipio?
J.M.C. - Informacéo e divulgacéo das politicas municipais e da actividade do

Municipio.

6. Quais os principais conteidos da comunicagdo municipal?
JM.C. - Deliberacdes, participacbes, organizacdes, eventos, programas,

brochuras informativas, visitas, informacdes entre outras

7. Quais as metas a alcancar através da comunicagdo municipal?
J.M.C. — Né&o responde.

8. Quais sdo os publicos da comunicagcdo municipal?
J.M.C. - Municipes, jornalistas, publico em geral

9. Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunicacdo municipal é aceite pelos diferentes pablicos?

1020304 % 50



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

A comunicacdo municipal: o distrito de Viana do Castelo

Qual é a estratégia global de comunicag¢do no municipio?
J.M.C. — Né&o responde.

As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de decis&o. E o caso de
Viana do Castelo?
J.M.C. - Nao

O municipio de Viana do Castelo tem um diretor de comunicacgao?
simO Nao ™

(Se a resposta for negativa passe para a questao 15)

Qual é o papel do diretor de comunicacao?
Quais as tarefas que assume?

Qual é o papel do gabinete de comunica¢do?
J.M.C. - Informar, divulgar e acompanhar as actividades e politicas municipais.

Quais séo as principais tarefas do gabinete?
JM.C. - Notas de imprensa, actualizacdo e gestdo do site, redes sociais,

preparacdo do Boletim Municipal, Brochuras Informativas, divulgacdo de

programas.

Esta satisfeito com a atuacdo do gabinete de comunicacao?

J.M.C. - Sim.
O municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
J.M.C. - Nao

A imprensa local/regional ¢ importante na comunidade local. Qual a relacdo do
municipio com a imprensa regional?
J.M.C. - Pode-se qualificar como boa

Que tipo de relacéo possui 0 municipio com os restantes media?
J.M.C. - Tambem é uma relacéo cordial.
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Considera que os media ddo a aceitacdo desejada & comunicac¢do do municipio?
JM.C. - A nivel regional e local a aceitacdo é muito boa, a nivel nacional
depende da tematica.

No municipio de Viana do Castelo como em qualquer outro municipio existem
lideres de opinido. Qual é a influéncia que os lideres de opinido tém na
comunicagdo municipal?

J.M.C. - N&o aplicavel.

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?
JM.C. - A estratégia de Comunicacdo Municipal é da responsabilidade do

Presidente.

Qual a influéncia que as politicas do Governo central tém na estratégia da
comunicac¢do municipal do municipio de Viana do Castelo?
J.M.C. - N&o sao relevantes.

O municipio tem por habito recorrer a sondagens de opinido?
simOJ N&o ™

O municipio de Viana do Castelo ja aderiu as novas ferramentas de
comunicacgdo?

Sim ™ Nzo ]

Refira quais sdo as principais vantagens e oportunidades da comunicacdo em
rede?
J.M.C. - Maior disseminacdo da informacdo, penetracdo em publicos mais

alargados.

E as desvantagens e ameagas?
J.M.C. - Maior exposic¢ao.

Os sitios autarquicos sdo veiculos de informacdo privilegiados. O sitio do
municipio de Viana do Castelo é um desses casos?
J.M.C. —Sim.

(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questdo 33)
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Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicacdo do municipio?
J.M.C. - Maior alcance na divulgacé@o da informacdo; atinge o publico que ndo
utiliza a imprensa e a radio.

Como avalia a presenga do Municipio no Facebook?
J.M.C. - A presenga é diaria e pretende ser actual.

Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunica¢do do Municipio?
J.M.C. - O municipio, para ja, ndo utiliza o Youtube na sua estratégia de

comunicacao.

Considera que a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

J.M.C. - Ambos tém muita importancia na estratégia comunicacional uma vez

que atingem publicos distintos. Neste momento, ndo é considerado privilegiar

um em detrimento do outro.

A ano e meio das proximas eleicdes autarquicas, a estratégia de comunicacao
municipal pode vir a ser alterada?
J.M.C. — Néo.

O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunicacdo municipal do
municipio?
J.M.C. — Informagéo.

Qual é o grande desafio do municipio de Viana do Castelo ao nivel da
comunicagdo municipal?
J.M.C. - Aumentar a qualidade, atingir um publico cada vez mais alargado e ser

uma das estratégias de divulgacao das politicas e actividades municipais.
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Apéndice 2.7 — Entrevista com o presidente de camara de Vila Nova de Cerveira:

José Manuel Carpinteira

1. Est4 h& duas décadas a frente do municipio de Vila Nova de Cerveira. Contou
desde o primeiro momento com um gabinete de comunicagédo?
J.M.C - Néo.

2. Nestes vinte anos de exercicio, quais foram as principais mudancas que notou ao
nivel das necessidades de comunicacdo, incluindo na forma de implementar essa
comunicacgéo?

J.M.C. - Vinte anos, em termos de comunicacgao e informacao é uma eternidade.

As mudancas foram muitas e registaram-se a um ritmo alucinante. A grande
revolucdo foi, sem duvida, a Internet, sobretudo a partir da altura em que a
acessibilidade a rede se tornou efetiva para o grande publico, o que creio ter
acontecido por volta de 1999/2000.

A partir dessa altura tudo mudo, em grande parte devido a liberalizacdo do
mercado das telecomunicagfes. O acesso deixou também de se fazer apenas
atraves de modem, passando-se a fazer via cabo ou ADSL.

Estas mudancas trouxeram uma dinamica e uma velocidade muito maior em
termos de circulacdo de informacdo e alteraram dos proprios héabitos e
necessidades de informacéao por parte das pessoas.

A parte a tecnologia, os cidaddos também se tornaram mais exigentes em
relacdo a politica e aos politicos. Hoje, somos todos politicamente mais cultos,
por forca da evolugdo e da maturidade da Democracia. De ambas as partes —
municipios e municipes — percebemos e adaptamo-nos naturalmente a nova

realidade.

3. Que importancia assume a comunica¢do municipal no desenvolvimento das
politicas da autarquia?
JM.C. - A comunicacdo municipal é uma ferramenta importante na gestao

autarquica. Digamos que é parte da vida da autarquia, uma parte de um todo.

4. No municipio de Vila Nova de Cerveira predomina a comunica¢do municipal ou
a comunicacao politica?
J.M.C. - Pede-me para distinguir conceitos. Julgo que temos de tomar como

ponto de partida que ndo h& politica sem comunicagao.
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Eu creio que o conceito de comunicacdo politica, apesar de relativamente
recente, tem evoluido ao longo dos tempos, até se ter tornado uma area
autbnoma e cientifica. Essa serd& a Comunicacdo Politica com letras
maiusculas.

Mas a expressdo comunicagdo politica tdo abrangente que poderemos incluir
nela a comunicacdo municipal, enquanto area de comunicacdo estratégica,
embora mais restrita.

Se quisermos ver a questdo noutra perspetiva, teremos de recuar a Aristoteles.
Somos seres politicos, de cuja natureza faz parte a comunicacdo. Deste ponto de

vista, tudo seria comunicagao politica.

Quais os objetivos da comunica¢do municipal no municipio?
J.M.C. - Ha reconhecidamente uma necessidade de informacdo por parte dos

cidaddos, designadamente dos municipes, a que temos o direito e o dever de
corresponder. A comunicacdo municipal cumpre esse importante papel. A vida
de um municipio é suficientemente ampla para conter realidades e decisdes que
interessam as pessoas e que afetam a sua vida.

Por outro lado, os 6rgaos de Comunicacao Social solicitam-nos diariamente. O
fluxo de informacdo que circula hoje é grande. A comunicacdo municipal
também é uma forma dos municipios chegarem ao grande publico. Municipios e
media tém interesses comuns, no sentido em que ndés queremos informar,
divulgar eventos, estratégias, decisdes e eles alimentam-se da informacao.

Os municipios sdo organizacGes e comunicar faz parte da sua natureza: ndo é

sequer uma op¢ao, € uma obrigacao.

Quais os principais conteddos da comunicacdo municipal?
JM.C. - Os contetudos da informacdo municipal refletem necessariamente a

propria vida e dindmica do municipio. Um municipio tem competéncias em
areas tdo diversas como o desenvolvimento econémico e social, ordenamento do
territorio, ambiente, equipamentos sociais, vias de comunicacdo, educacao,
formacdo, cultura e patriménio, juventude, desporto, tempos livres, turismo,

abastecimento publico, apoio as atividades produtivas, etc.
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E natural que os conteidos abordem estes campos, com maior ou menor
incidéncia, de acordo com as circunstancias da propria gestdo municipal e com

a importancia que um ou outro assunto assume em determinado momento.

Quais as metas a alcancar através da comunicagdo municipal?
J.M.C. - A informag&o, em primeiro lugar. Muitas vezes ha também necessidade

de explicar e de contextualizar algumas matérias, para que possam ser
entendidas. Por outro lado, através da comunicacdo municipal conseguimos
também motivar as pessoas para boas praticas e incentivar a sua participacéo
mais efetiva na vida do municipio.

No municipio de Cerveira, por exemplo, implementdmos o Or¢amento
Participativo, permitindo que as decisbes em termos de investimento e de
opcOes estratégicas sejam partilnadas com as pessoas e nao apenas fruto do que
é 0 entendimento do Executivo.

Incentivamos, comunicando, essa participacdo, como incentivamos uma pratica
mais cidadd e mais informada, por exemplo na manutencdo e defesa dos
espacos publicos, na limpeza, mostrando que esses espagos pertencem a cada
um e que os esforcos do municipio, por si so, ndo serdo suficientes se néo
assumirmos, enquanto comunidade, o objetivo de ter um concelho, cuidado e

bonito.

Quais sdo os publicos da comunica¢do municipal?
J.M.C. - Séo diversos, incluindo os funcionarios municipais e toda a gente que

trabalha e colabora com o municipio. Desde logo, os municipes, mas também as

pessoas em geral e instituicOes e, com certeza, os media.

Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito mal e 5 a muito bem, a
forma como a comunicacao municipal é aceite pelos diferentes publicos?

1020304 % 5

Qual é a estratégia global de comunica¢do no municipio?
J.M.C. - E uma estratégia baseada no direito e no dever de informar, buscando

ao mesmo tempo, para o concelho, a visibilidade que julgamos ser adequada e

importante, capaz de dinamizar os sectores da nossa economia.
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Ha quem compare 0s municipios a empresas multisservi¢os, na medida em que
sdo organizagdes complexas que promovem bens e prestam servigos publicos
aos cidad&os, no ambito de um conjunto de competéncias alargado, que ja
referi atras. E uma visdo que partilho e que n&o me constrange.

E uma perspetiva que vé a comunicacdo do municipio como um tipo de
marketing, o marketing municipal, que promove as cidades ou as vilas, como é o
nosso caso. Em Cerveira falamos da Vila das Artes e com propriedade, na
medida em que temos uma Bienal Internacional consolidada por mais de trés
décadas, estruturas ligadas as artes, quer municipais quer de ordem privada,
temos uma Fundacdo que garante o futuro desta area da cultura e temos hoje
um reconhecimento pubico que ndo damos por ganho, mas que de cuidamos dia

apos dia. E a nossa marca, se quiser.

As assessorias assumem funcdes estratégicas na tomada de decis&o. E o caso de
Vila Nova de Cerveira?
J.M.C. - As decisbes, num municipio, ndo podem nem devem ser solitarias. As

assessorias, incluindo as ligadas a comunicacgdo, sdo uma mais-valia e auxiliam

na tomada de decisoes.

O municipio de Vila Nova de Cerveira tem um diretor de comunicagdo?
simO N&o ™

(Se a resposta for negativa passe para a questdo 15)

Qual é o papel do diretor de comunicacéo?

Quais as tarefas que assume?

Qual € o papel do gabinete de comunicagdo?

JM.C. - O Gabinete de Comunicacdo faz a gestdo da comunicacdo do

municipio, a nivel interno e externo, e produz os conteidos essenciais dessa

mesma comunicagao.

Quais sdo as principais tarefas do gabinete de comunicagédo?
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J.M.C. - O Gabinete de Comunicacéo produz toda a informacéo que, em termos
informativos/noticiosos é difundida, quer através do site do municipio, quer
para os media.

Elabora a Revista Municipal.

Coordena as relagdes com os meios de Comunicacao Social.

Colabora também na organizacao e desenvolvimentos de eventos.

Define por ultimo, em coordenacdo comigo e com 0s restantes membros do

Executivo, o Plano de Comunicacéo e estratégias pontuais.

Esta satisfeito com a atuacdo do gabinete de comunicacao?
J.M.C. - Seria muito estranho se lhe respondesse negativamente. Claro que sim.

O municipio faz Marketing Politico ou Marketing Eleitoral?
J.M.C. - Se me coloca a questdo dessa forma, terei de escolher a primeira

hipdtese.

A imprensa local/regional é importante na comunidade local. Qual a relacdo do
municipio com a imprensa regional?
J.M.C. - Temos uma boa relagdo com toda a imprensa, baseada no respeito

mutuo e na compreensdo do que sao as fungdes e as necessidades de cada um.

Que tipo de relacdo possui 0 municipio com os restantes media?
J.M.C. - Nunca tivemos problemas. Posso dizer que a relacéo ¢ igualmente boa,

embora nédo seja tdo frequente, como é natural.

Considera que os media dao a aceitacdo desejada a comunicac¢do do municipio?
JM.C. - Julgo que teremos de distinguir os media locais e regionais dos

nacionais. A proximidade traduz-se num interesse maior e, consequentemente,
numa maior aceitacao.

Os orgdos nacionais ndo ddo tanto espaco as realidades locais, 0 que
compreendo, embora pense também que essa opcao os afasta de uma parte do
publico, que ndo vé o seu interesse refletido em muitos conteddos. HA um
mercado que se perde.

De qualquer maneira, Vila Nova de Cerveira consegue ser noticia, por direito
proprio, mesmo a nivel nacional e quase sempre pela positiva. O centralismo

dos noticiarios ndo afasta realidades que, pelo seu mérito, conquistam espaco.
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Falo, por exemplo, da Bienal de Arte, que € incontornavel, mas falo também das
nossas empresas: em 2010, por exemplo, uma empresa cerveirense - Ilhapor -
Linhas Transmisséao e Propulsdo Lda - foi considerada a melhor PME do ano,
sendo a grande vencedora dos prémios Exame 1000 PME.

Sdo realidades que nos encorajam a fazer mais e a continuar a investir em

setores produtivos como s&o a cultura e a inddstria, entre outros.

No municipio de Vila Nova de Cerveira como em qualquer outro municipio
existem lideres de opinido. Qual ¢ a influéncia que os lideres de opinido tém na
comunicagdo municipal?

J.M.C. - A comunicacao municipal é definida, sobretudo, internamente, embora

estejamos atentos as necessidades que sentimos do exterior. Por isso falamos de
comunicagao municipal, porque € um processo com dois sentidos.

A comunicacdo municipal é bidirecional: teremos sempre de estar atentos e de
corresponder ao que esperam de nds, tentando sempre fazer melhor. Os sinais
que nos chegam, sejam do que se poderd chamar lideres de opinido sejam de
outros, sdo escutados e valorizados. A escuta é uma parte fundamental da

comunicacdo. Praticamos uma escuta ativa, acredite.

Qual a influéncia do partido politico que apoia 0 municipio tem na estratégia da
comunicagdo municipal?
J.M.C. - N&o tem, nem tem de ter.

Qual a influéncia que as politicas do governo central tém na estratégia da
comunicagdo municipal do municipio de Vila Nova de Cerveira?

JM.C. - Na medida em que afetam, ou condicionam, muitas vezes, as
competéncias do préprio municipio e as decisdes que tomamos, influenciam

também a comunicacdo municipal.

O municipio tem por habito recorrer a sondagens de opinido?
Sim N3zo ™

Porqué?

O municipio de Vila Nova de Cerveira ja aderiu as novas ferramentas de
comunicagdo?

Sim ™ Nzo [
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Refira quais sdo as principais vantagens e oportunidades da comunicacdo em
rede?
J.M.C. - A rapidez e, logo, a efichcia. Chegamos mais depressa, mais longe.

Somos capazes tambeém de transmitir mais contetdos.

E as desvantagens e ameagas?
J.M.C. - N&o creio que existam ameacas. Desvantagens sim, se pensarmos na

diversidade que existe nos proprios municipios, nas aldeias. Nem toda a gente,
hoje, apesar das facilidades, tem acesso as novas tecnologias. De qualquer
forma, o proprio municipio tem feito esforgos para que ndo existam info-
excluidos, organizando ateliés de informética regularmente, inclusive para a
populacdo mais idosa.

A comunicacdo municipal deve ser integrada, ndo esquecendo outras

ferramentas, para além das tecnologias. E essa minha convicgao.

Os sitios autarquicos sdo veiculos de informacdo privilegiados. O sitio do
municipio de Vila Nova de Cerveira € um desses casos?
J.M.C. - Com certeza que sim. E dessa forma que o encaramos.

(Se respondeu de forma negativa a questdo 26, avance para a questdo 33)

Qual é a importancia do Facebook na estratégia de comunicagdo do municipio?
J.M.C. - N&o responde.

Como avalia a presenga do municipio no Facebook?
J.M.C. - N&o responde.

Qual é a importancia do Youtube na estratégia de comunicagdo do municipio?
J.M.C. - N&o responde.

Considera que a estratégia da comunicacdo municipal deve colocar em segundo
plano os media tradicionais? Ou deve apostar unicamente nas Redes Sociais?
Porqué?

J.M.C. - Como disse, tem de haver, também ao nivel da comunica¢do municipal,

um equilibrio. Os media tradicionais continuam a ser importantes e vao

persistir assim por muito tempo.
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No passado, quando apareceu a radio pensou-se que a imprensa iria
desaparecer. Com a televisdo foi igual. Com a Internet advogam-se outras
coisas e até h4 quem aponte datas. A evolucdo é natural. Creio que os media se
estdo a reinventar e a adaptar aos novos tempos, com os conteddos multimédia
por exemplo. Estamos atentos, mas ndo privilegiamos uns em detrimento de
outros. Todos sdo importantes e todos tém um papel. As opgOes que fazemos tém
também em conta a natureza do que pretendemos comunicar e os publicos que

pretendemos atingir.

Como dissemos no inicio desta entrevista, estd ha vinte anos a gerir o municipio
de Vila Nova de Cerveira. A ano e meio das proximas elei¢des autarquicas, a
estratégia de comunicacdo municipal pode vir a ser alterada?

J.M.C. - Nao vejo razao.

O que é que os diferentes publicos podem esperar da comunica¢do municipal do
municipio?
J.M.C. -Continuaremos a fazer todos os esforgos por corresponder ao que

entendemos serem as necessidades de informacdo e comunicagdo internas e
externas. Sempre com honestidade e da melhor forma que podemos e sabemos.

Temos uma perspetiva de servico publico.

Qual é o grande desafio do municipio de Vila Nova de Cerveira ao nivel da
comunicagdo municipal?
J.M.C. - Julgo que, o que acabo de dizer responde a essa questdo. O desafio

sera percecionar e corresponder com eficacia as necessidades de informacéo e
comunicacao e, inclusive, as mudancas, também de natureza tecnoldgica. A
comunicagao municipal € bidirecional, como também ja referi. Vamos continuar
atentos e saberemos escutar e corresponder aos desafios em termos de

comunicacao.
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Apéndice 3 — Questionario do inquérito realizado aos responsaveis pela area da

comunicagdo nos municipios do distrito de Viana do Castelo

1. O gabinete de comunicag&o faz parte do organigrama do municipio?
SimJ

Nao L]

(Se a resposta for negativa avance para a questdo 6)

2. Em que ano foi criado o gabinete de comunicagédo?

3. O gabinete de comunicacgdo é formado por quantos elementos? Assinale com
um X o nimero correspondente.
1 elemento ]

2 elementos [
3 elementos [
Mais de 3 elementos [

4. No organigrama do municipio, o gabinete depende hierarquicamente do (a)
Presidente?
Sim U

Nao L]

No caso de ter respondido ndo, entdo de quem depende?

5. O gabinete tem um coordenador ou diretor de comunicagéo?
Sim U Nao []

6. Considera os Gabinetes de Comunicagdo imprescindiveis nos Municipios?
Sim [ Nao [

Porqué?

7. O Municipio tem assessoria de imprensa ou assessoria de comunicacao?

8. O Gabinete de Comunicacéo participa na preparacdo da agenda politica do(a)
presidente e dos vereadores?
Sim U N&o L]
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9. O Gabinete de Comunicacdo prepara com o presidente(a) e ou vereadores as
entrevistas a conceder aos media?
SimJ Nao [

10. O Gabinete de Comunicacdo elabora os discursos para a presidente ou
vereadores?
Sim [ Nao L]

11. O Gabinete de Comunicagdo acompanha o presidente e ou 0s vereadores nos
actos publicos?
Sim [ N&o L1

12. Os Gabinetes de Comunicacdo desempenham inUmeras tarefas. Assinale com
um X o0s documentos e as tarefas desenvolvidas pelo Gabinete de
Comunicacao:

Notas de imprensa

Boletins

Revista municipal

Agenda municipal

Newsletter
SMS

Contelidos para o site

Conteudos para o Facebook

Clipping
Dossiés tematicos

Fotografia
Video

Cartazes

Conteudos para materiais promocionais

Kit imprensa
Gestao do Site

Gestdo do Facebook

Qutros

13. O Municipio tem Boletim Municipal?
SimJ Nao L
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(Se a resposta for negativa avance para a questao 16)

14. Qual a periodicidade do Boletim?
Anual [ Semestral L] Trimestral L]
Mensal [] Outra

15. Qual a tiragem do Boletim?

16. O Municipio tem Revista Municipal?
SimJ Nao L

(Se a resposta for negativa avance para a questédo 19)
17. Qual a periodicidade da Revista Municipal?

Anual [] Semestral [ Trimestral L]
Mensal L] Outra

18. Qual a tiragem da Revista Municipal?

19. Qualifique relativamente ao nivel da eficacia cada um dos suportes de
comunicacdo utilizados pelo Municipio:

(Assinale com x 0 nimero que corresponde a sua opinido, tendo em conta que o 1 corresponde
ao valor minimo de eficacia e 0 5 ao valor maximo de eficacia)

Notas de imprensa

Boletim Municipal

Revista Municipal

Newsletter

Agenda Municipal

Outdoors
SMS

Sitio Municipal

Facebook do Municipio

Twitter
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Youtube

Imprensa
Rédio

Televisdo

20. Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito ma e 5 a muito boa, o

valor que os média atribuem a informacéo que o Gabinete produz?
1020 30 40 s0O

21. Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito ma e 5 a muito boa, como

é que os cidaddos encaram a informacao que o Gabinete elabora:
1020 30 40 50O

22. O contacto dos media com o0 Municipio realiza-se através do Gabinete?
SimJ Nao L

23. Classifique de 1 a 5, em que 1 corresponde a muito ma e 5 a muito boa, a

relacdo do gabinete com os media é:
10200 300 400 50

24. Os Municipios desenvolvem a sua comunicacdo mediante um plano de

Comunicacdo. Quais as principais areas do plano de comunicacao do Municipio?
25. Qual a periodicidade do plano?
26. O Municipio tem um plano de comunicacao de crise?

SimOd Nao [

Porqué?

27. Qual a influéncia da Comunicacdo Municipal na Imprensa Regional?

28. As paginas web dos Municipios estdo em constante evolugéo e aglutinam cada
vez mais servi¢os. Quais as grandes diferencas que se tém vindo a verificar na

pagina web do Municipio? Quais as novas valéncias?
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29. Como avalia o sitio do Municipio?

30. Como é que 0s municipes avaliam o sitio do Municipio?

31. Sobre o sitio na internet do Municipio, gostariamos de saber:
- Qual o nimero de visitantes que teve em 20117
- Qual o namero de visitantes que teve no primeiro trimestre de 2012?
- Qual o nimero de visitas por pagina?
- Qual o conteldo mais visitado?

- Qual a cobertura regional dos visitantes?

32. O Municipio tem pagina na rede social Facebook?
Sim U NEE

(Se a resposta for negativa avance para a questao 36)

33. O que é que o Facebook trouxe de novo para 0s municipes? E para o Gabinete

de Comunicacao? E para o Municipio?

34. Sobre o Facebook do Municipio, trata-se de uma pagina institucional?
SimUd N&o [

35. Ainda sobre o Facebook do Municipio, gostariamos de saber:
-Quantos gostos/amigos tem o municipio?
-Quais 0s gostos/amigos por sexo e idade?

-Quais 0s gostos/amigos por pais?

36. O Municipio ja aderiu ao Youtube?
SimU Nzo [

(Se a resposta for negativa avance para a questdo 38)
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37. O que é que o Youtube trouxe de novo para os municipes? E para o Gabinete

de Comunicacdo? E para o Municipio?

38. O Municipio ja aderiu ao Twitter?
Sim U Nao L

(Se a resposta for negativa avance para a questdo 40)

39. Quais os beneficios da adesdo ao Twitter?

40. Como é comunicar na era das Redes Sociais?

41. O que mudou na estratégia da comunica¢do do Municipio com a utilizacao das

novas ferramentas de comunicagéo?

42. Quais os proximos desafios para a Comunicagdo Municipal no Municipio?



