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RESUMO

A necessidade de atender as demandas da populacdo em relacdo ao acesso
a informacao e publicidade dos atos publicos fez com que gestores publicos
se atentassem a diferentes ferramentas de marketing institucional, embasado
no distanciamento e descredito que o cidaddo vem adquirindo diante o Poder
Publico. Em contraponto aos fatos tratados, caracteriza-se uma necessidade
de construcdo ou transparecer uma imagem institucional em consonancia
com o0s anseios da populacao, respeitando as competéncias do 6rgao, além
de oportunizar sua notabilidade perante a sociedade. Utilizando ferramentas
reais direcionadas por um Diagnostico Organizacional que contribuiu com o
resultado final do estudo, denota-se a aplicacéo eficiente de acdes nos meios
tradicionais de comunicacgao e internet. Possibilitando uma analise minuciosa
da referida tematica e, ao mesmo instante, mapear futuras estratégias para
execucdao de atividades ou estudos similares.

PALAVRAS-CHAVE
Diagnostico. Marketing. Gestdo Publica.
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ABSTRACT

The need to meet the demands of the population in relation to access to information
and publicity of public acts has caused public managers to look at different institutio-
nal marketing tools, based on the distancing and discredit that the citizen has been
acquiring before the Public Power. In contrast to the facts discussed, there is a need to
construct or show an institutional image in line with the aspirations of the population,
respecting the competencies of the body, in addition to making it more visible to so-
ciety. Using real tools directed by an Organizational Diagnostics that contributed to the
result of the study, it is indicated the efficient application of actions in the traditional
means of communication and internet. Enabling a thorough analysis of this theme and,
at the same time, mapping future strategies for carrying out similar activities or studies.
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1 INTRODUCAO

Durante os ultimos anos o sistema politico tem perdido a credibilidade e tem levado
junto o nome das instituicdes publicas, diante de inumeros problemas divulgados na im-
prensa como denuncias de Corrupcao € mau uso ou apropriacao do erario publico. Todavia,
ha politicos e gestores de instituicdes comprometidos com o bem comum e interessados
em estar alinhados com o interesse da populacdo, porém, também estdo sendo afetados.

Com o descrédito da populacdo perante essas instituicdes, devem-se buscar
maneiras de reaproximacdao com cidadaos, demonstrando transparéncia e lisura em
todo trabalho executado. A forma mais eficiente tem sido por meios de comunicacao
e redes sociais, gerido por profissionais atentos ao marketing de relacionamento com
o papel de levar informacdes e conteudos diversos ao publico, que tem se mostrado
desinteressado nos ultimos anos.

Para atingir um numero maior de pessoas e conseguir alcancar um publico
alvo resistente quando o assunto € o poder publico, que sdo 0s jovens, as equipes de
comunicacdo institucional estdo criando ferramentas para interagir onde 0s mesmos
tém maior dominio e liberdade, a exemplo das redes sociais como o Facebook, Insta-
gram, WhatsApp, Twitter, YouTube, entre outras, também blogs pessoais e corporati-
VOS, que passam a receber conteudos diversificados e exclusivos. Sem abandonar os
meios mais tradicionais, como radio, TV, outdoor, jornais, entre outras.

Nesse pressuposto, deve-se buscar transparecer uma imagem institucional em
consonancia com os interesses da populacdo, oportunizando gerar a notabilidade do
orgao. Fato bastante necessario, tendo como agravante o atual momento politico do
pais, no qual a imprensa esta atenta aos erros dos homens publicos. O ruido na co-
municacdo, a comunicacdo falha ou inadequada atrapalha e desqualifica o processo
da comunicacdo organizacional € a imagem instituicao.

Ciéncias Humanas e Sociais | Aracaju | v.5 | n.2 | p- 15-30 | Marcgo 2019 | periodicos.set.edu.br



Cadernos de Graduacéo | 17

O referido estudo trata sobre marketing de relacionamento da Camara Muni-
cipal de Propria diante do fortalecimento da sua imagem perante os municipes, E,
também, diagnosticar os beneficios das a¢des e projetos na imprensa e redes sociais;
analisar o mix dos meios de comunicacédo na utilizacdo para disseminar os trabalhos
do Legislativo; por fim, desenvolver mapa de acdes e atividade praticas nas divulga-
¢des dos projetos, aprovados, visando o fortalecimento da imagem institucional da
Cémara Municipal.

Com o objetivo geral de analisar a eficiéncia do marketing no crescimento da
credibilidade do Poder Legislativo Municipal de Propria-SE. Para isso, faz-se necessa-
rio: diagnosticar os beneficios das acdes e projetos na imprensa e redes sociais; ava-
liar o mix dos meios de comunicacdo na utilizacdo para disseminar os trabalhos do
Legislativo e desenvolver proposta de implementacdo e dinamizacédo na divulgacdo
das atividades do Poder Legislativo Municipal de Propria-SE, focando no fortaleci-
mento da imagem institucional por meio de estratégias.

A recente preocupacédo dos gestores publicos com o funcionamento e o de-
senvolvimento da organizacao, sua imagem e sua identidade, esta diretamente ligada
a interacdo e a troca de informacdes entre seus membros e o0 publico externo. Por
1ss0, € valido ressaltar o trabalho de planejamento, execucédo e monitoracao de acdes
norteadas pelas relacdes publicas a fim de melhorar a imagem das instituicdes, neste
caso, Poder Legislativo Municipal de Propria.

Considera-se, ainda, que o presente estudo podera trazer um foco a mais para
a referida discusséo, por tantas vezes ignorada, levando em conta a falta de debate
e busca de resolucao de problematicas ligadas ao Poder Legislativo Municipal neste
sentido no Brasil. Culturalmente, a comunicacao institucional ndo tem recebido a
atencao e o investimento merecido, entretanto, a integracdo do marketing, o relacio-
namento com o cidadao, agregando o feedback, esta diretamente ligado a imagem
da instituicdo perante a sociedade e tem-se percebido que alguns gestores comegcam
a dar devida importancia.

Para tudo isso, o resultado deste estudo podera, também, contribuir com possi-
vels mudancas na cultura organizacional, ressaltando entre alguns pontos, utilizacdo
de estratégia de marketing nas relacdes da instituicdo, que certamente podera agre-
gar descobertas aos estudos organizacionais, além da possibilidade de aplicacdes
praticas em diferentes instituicdes similares.

De acordo com a Lei Organica do Municipio de Propria (2006), a Camara do
Municipio, composta de 11 Vereadores, € o orgao do Poder Legislativo local, exercen-
do fungdes legislativas especificas, de fiscalizacdo financeira e de controle externo
do Executivo, desempenhando ainda as atribuicdes que lhe sdo proprias atinentes a
gestdo dos assuntos de sua economia interna.

Em 7 de fevereiro de 1802, quando a Freguesia de Santo Anténio do Urubu
do Baixo foi elevada a categoria de vila, a Camara Municipal foi instituida onde os
parlamentares da época eram gquem administravam a referida vila, somente em
21 de fevereiro de 1866, por meio da Resolucdo Provincial n? 755 foi elevado a
categoria de cidade de Propria. Porém, com a Proclamacao da Republica, em 15
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de novembro de 1889, modificou-se toda a estrutura politica do pals, por conta
disso, a Camara Municipal de Propria foi dissolvida e 0 municipio foi administrado
por um Conselho Intendéncia (MENDONGCA; SILVA, 2009). Segundo o Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica IBGE (2016), Propria tem sua area total 92,461
km2 e tem 28.451 habitantes.

Atualmente, a Camara Municipal de Propria (2017, on-line) tem como Presi-
dente, José Aelson dos Santos (PSD), vice-presidente, Marcos Anténio Graca (PSC),
12 Secretario, Junior Bernardo de Souza (PHS), 22 Secretdrio, José Edson Alves do
Nascimento (PPS), e € composta pelos demais vereadores, Evaldo Rodrigues da Silva
(PTdoB), Heldes Guimaraes Silva (PT), Jairo Lemos Leite (SD), Mattheus Henrique Ro-
drigues da Silva (PHS) e Samuel da Cunha Menezes (PSC), e pelas vereadoras Dilma da
Silva Gomes (SD), Erenita Moura Barboza (PRP).

2 MARKETING INSTITUCIONAL E SUAS FERRAMENTAS

Dentre o ramo da administragéo, o marketing € uma das vertentes mais com-
plexas e amplas, tanto no entendimento, quanto na sua aplicagdo. Ao mesmo tempo,
serve como uma sustentacao para as empresas ou instituicdo que buscam eficiéncia.
Segundo a definicdo atual da American Marketing Association (AMA, 2004, on-line),
“Marketing é uma atividade organizacional e um conjunto de processos para criar,
comunicar e entregar valor e gerenciar relacionamento com clientes, mantendo be-
neficios para a organizacao e para seus publicos de interesse”.

As necessidades nos dias atuais para que as instituicdes tenham ferramen-
tas, objetivando construir, manter ou melhorar a imagem perante o publico, esta
cada vez maior, principalmente para aquelas que lidam diretamente com o pu-
blico, a exemplo da Camara Municipal de Propria. Para Tavares (2010, p. 64), “a
comunicacao institucional é o conjunto de acdes que visa divulgar informacoes
aos publicos de interesse sobre objetivos, as praticas, as politicas e agcdes insti-
tuicdes da organizacao”

Desta forma, o marketing esta diretamente atrelado a comunicacao institu-
cional, uma vez que engloba todas essas funcdes. Na qual, ao invés de consumi-
dor, o foco principal sdo os cidaddos interessados nas acdes da instituicdo. Ca-
bendo ao gestor ter sensibilidade para desenvolver formas para que os requisitos
sejam alcancados por meio de planejamento e acdes de marketing, integrando
também as relacdes publicas.

Las Casas (2013, p. 381) define as Relacdes Publicas como “um novo e eficiente
instrumento promocional de trabalho, capaz de atuar com éxito a servico de um pais,
de uma instituicdo, de uma empresa, de uma pessoa ou até mesmo de uma ideia”
Neste sentido, fica evidente a variedade do leque em que as Relacdes Pubicas estdo
inseridas, a fim sempre de obter beneficios para a imagem da instituicéo.

Diante de tudo que foi exposto é correto afirmar que, independentemente do
tamanho da cidade na qual a instituicdo esteja inserida, a comunicacao institucional
e as relacdes publicas sendo executadas dentro de um planejamento de marketing
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agregardo para melhoria da imagem da instituicdo. Pois, funcionam como o elo entre
0 povo e a referida instituicdo, mesmo que haja ruptura na confianca do povo diante
dela. Vale ressaltar que seja no Legislativo, no Executivo ou no Judiciario a descon-
flanca ronda sob os olhares da populacdo diante da crise ética, moral e socioeconé-
mica em qual o Brasil tem passado nos ultimos anos.

2.1 PROPAGANDAS INSTITUCIONAIS EM MEIOS DE COMUNICACAO

Para que a informacdo chegue até o receptor desejavel, deve-se utilizar meios
de comunicac¢des seguros e com a mensagem adequada, ainda mais quando o emis-
sor se trata de uma instituicdo publica como uma Camara de Vereadores. De acordo
com Las Casas (2010, p. 388), “propagandas institucionais visam promover uma em-
presa, uma ideia ou um pensamento”.

Evidentemente, que em todas as publicidades e propagandas institucionais bus-
cam-se criar uma imagem mais favoravel e simpatica da instituicdo. Analisando neste
aspecto, deve se atentar a qual area de midia sera melhor adaptavel para os objetivos
do marketing da organizacdo para que se tenha o retorno planejado. O gestor de
marketing devera elaborar um bom planejamento, execucao e controle de midia. O
Quadro 1 ajuda a entender quais os melhores aspectos, levando em consideracao as
vantagens e desvantagens de cada midia.

Quadro 1 - Vantagens e desvantagens das principais midias
Midias Vantagens Desvantagens

Flexivel Vida curta

Qualidade de impressédo

Cobertura intensa do mercado . .
geralmente inferior

JORNAIS

Larga aceitacao e uso Leitura geralmente muito rapida
Boa credibilidade
Muitos anunciantes
Razoavelmente barato
Mais facil i t ~ :
ais facil para produzir/custo Recebe menor atencédo do ouvinte
menor
Uso massificado (muitos aparelhos | Apresentacdo somente via audio,
de radio no mercado) sendo a unica midia ndo visual
Possibilidade de selecionar audi- .
i éncia (regional) Vida curta
RADIO

Atinge melhor a populacéao bra-
sileira devido ao alto indice de
analfabetismo

Grande concorréncia da TV (even-
tos esportivos, show, etc.)

Pode atingir ouvintes enquanto
estdo fazendo outras coisas
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Quadro 1 - Vantagens e desvantagens das principais midias (Continuacéo)

Midias Vantagens Desvantagens
. Pode distrair motoristas e causar
Flexivel .
acidentes
. Invade a natureza (outdoors em
Relativamente barato
estradas)
OUTDOOR —
Possibilidade de uso de cores
chamativas N&o tem possibilidades de
Exige pouco em termos de esforco | Selecionar audiéncia
e tempo nas audiéncias
Combinacéo de som, audio e o .
. Audiéncia néo seletiva
video
TELEVISAO Apela aos sentidos Vida curta
Cobertura em massa Midia cara
Pode causar maior impacto Rapida passagem no video
Grande seletividade demografica e Periodo mator para veiculacao
e do anuncio (preparo layout,
geografica . ~ .
impressao revistas, etc.)
Possibilidade de usar boa qualida-
de de reproducéao
REVISTAS T L ,
Audiéncia indireta Comunicacéo com clientes
Vida maior (revistas quinzenais, apenas de forma eventual (revistas
mensais, etc.) mensais, bimensais, etc.)
Fidelidade a revista facilita recepti-
vidade dos anuncios
Seletividade Custo elNevado por unidade de
circulacédo
MALA DIRETA o . _
Flexibilidade Sofre de baixo indice de interesse
E personalizada do leitor
Custo menor Audiéncia limitada
o ~ Audiéncia critica (olham
Bom indice de atencdo comerciais com negativismo)
CINEMA g
I . Maiores dificuldades em encontrar
Possibilidades de causar com im- . o
s técnicos realmente habilitados
pacto audiovisual N
para boas producdes

Fonte: Adaptado do livro Administracdo de Marketing (LAS CASAS, 2010, p. 392).

Diante do Quadro 1 é possivel examinar qual o mix dos meios de co-
municacdo na utilizacdo para disseminar os trabalhos do Legislativo Mu-
nicipal, adequando para a realidade local e suas condi¢cdes financeiras.
Diferentes tipos de midias podem ser usados ao mesmo tempo, potenciali-
zando a imagem de uma acao, um evento ou da propria instituicao perante
0s mais diversos ou seleto publico.
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2.2 WEB SITE INSTITUCIONAL

Atualmente muitas empresas tém a necessidade da criacdo de um endereco
na intermet, a fim de se aproximar de clientes e interessados que buscam por meio
informacdes na rede mundial de computadores. No caso das instituicdes publicas,
aléem da necessidade de interagir com o publico perante as novas midias, as institui-
cbes tém a obrigacdo por lei, a dar publicidade a seus atos. “A administracéo publica
direta e indireta de qualquer dos Poderes da Unido, dos Estados, do Distrito Federal e
dos Municipios obedecera aos principios de legalidade, impessoalidade, moralidade,
publicidade e eficiéncia” (BRASIL, 1988, p. 30).

Também, tendo como base a Lei de n? 12.527, de 18 de Novembro de 2011, a
qual dispde sobre os procedimentos a serem observados pela Unido, Estados, Distrito
Federal e Municipios, com o fim de garantir o acesso a informacdes que todos tém
direito a receber dos 6rgaos publicos informacdes de seu interesse particular, ou de
interesse coletivo ou geral, que serédo prestadas no prazo da lei, sob pena de responsa-
bilidade, ressalvadas aquelas cujo sigilo seja imprescindivel a seguranca da sociedade
e do Estado; ao acesso dos usuarios a registros administrativos e a informacdes sobre
atos de governo; e onde cabem a administragdo publica, na forma da lei, a gestdo da
documentacdo governamental e as providéncias para franquear sua consulta a quan-
to dela necessitem (BRASIL, 2011).

De acordo com o inciso 2°da referida Lei, Brasil (2011, p. 1) “os 6rgados e en-
tidades publicas deverdo utilizar todos 0os meios e instrumentos legitimos de que
dispuserem, sendo obrigatoria a divulgacao em sitios oficiais da rede mundial de
computadores (internet)"”.

No inciso seguinte, dispde alguns requisitos: conter ferramenta de pesquisa de
conteudo que permita o acesso a informacao de forma objetiva, transparente, clara e
em linguagem de facil compreensao; possibilitar a gravacao de relatorios em diver-
sos formatos eletrénicos, inclusive abertos e ndo proprietarios, tais como planilhas e
texto, de modo a facilitar a analise das informacdes; possibilitar o acesso automatiza-
do por sistemas externos em formatos abertos, estruturados e legiveis por maquina;
divulgar em detalhes os formatos utilizados para estruturacédo da informacéo; garan-
tir a autenticidade e a integridade das informacdes disponiveis para acesso; manter
atualizadas as informacdes disponiveis para acesso; indicar local e instrucdes que
permitam ao interessado comunicar-se, por via eletronica ou telefdnica, com o 6rgao
ou entidade detentora do sitio; e, adotar as medidas necessarias para garantir a aces-
sibilidade de conteudo para pessoas com deficiéncia (BRASIL, 1988).

Nesses contextos, ha uma duplicidade de necessidades da instituicdo publica em
implantar e disponibilizar um endereco virtual de facil acesso. A fim de respeitar os dis-
postos da Lei de Acesso a Informacéo, como também se aproximar de interessados que
busquem informacdes e da organizacao, sejam quaisquer seus intuitos. Gerando assim,
uma maior complexidade na publicidade dos atos da Camara Municipal que podera ser
burlada facilmente com um bom planejamento de marketing, como também usar sua
eficacia na transparéncia institucional na autopromog¢ao organizacao.
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2.3 PERFIS INSTITUCIONAIS NAS REDES SOCIAIS

Nunca houve um meio tao popular, possibilitando uma comunicacao direta
entre o Poder Publico e o cidaddo, quanto com o surgimento das redes sociais e
a incluséo de instituicdes publicas nas mesmas, aproveitando esta oportunidade.
“Uma rede social € uma ferramenta online ou via Web muito parecida com o que
temos no mundo real, composta por um site que reune pessoas ou organizacgdes,
conectadas por um ou varios tipos de relacdes, que partilham valores e objetivos
comuns” (FACEBOOK, 2017, on-line).

Dentre os conjuntos de redes sociais digitais disponiveis, tem-se: Blogs (pu-
blicacdes editoriais independentes), Google+ (referéncias, redes sociais), Skype
(rede social), Facebook (rede social), Instagram (rede social e compartilhamento
de fotos), YouTube (rede social e compartilhamento de video), Whatsapp (rede
social e troca de mensagens simultaneas), Twitter (rede social e microblog), entre
outros, que estdo ao alcance dos usuarios. A Camara Municipal de Propria tem
perfis oficiais em algumas dessas redes sociais.

De acordo com dados da Pesquisa Brasileira de Midia 2015, da Secretaria de
Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica (2015, on-line) com a base de en-
trevistados que utilizam a intermet, apontada por 42% dos brasileiros como meio de
comunicacdo mais utilizado. Foi indagada a seguinte pergunta: Considerando agora
apenas o0 uso de redes sociais e de programas de troca de mensagens instantaneas,
quais das seguintes opcdes que estdo nesta lista o(a) sr(a) costumam utilizar mais? A
resposta segue no Quadro 2.

Quadro 2 — Redes sociais mais utilizadas no Brasil

FACEBOOK :

WHATSAPP

g
:

INSTAGRAM

GOOGLE+

TWITTER

SKYPE

LINKEDIN

OUTROS

MAQ UTILIZA REDES SOCIAIS

.'H m-ﬂ-d hl—mIVw

NS/NR

Fonte: Adaptado da Pesquisa Brasileira de Midia 2015: Habitos de consumo de midia da po-
pulacdo brasileira, Secretaria de Comunicacgdo Social da Presidéncia da Republica (2015).
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Diante das informacdes adquiridas, Quadro 2, percebe-se a preferéncia ab-
soluta pela rede social Facebook, que tem facil acesso, oportunizando O usuario se
conectar por meio do computador, tablet ou também de algum smartphone. Em
seguida, o WhatsApp. Todavia, os usuarios das redes sociais se interagem, trocam
informacdes de uma rede social para outra. Ha também o fato da possibilidade de os
usuarios terem ou acessarem mais de uma rede social ao mesmo tempo, havendo
uma interacdo ainda maior.

Usuarios das redes sociais facilmente encontram fanpages (paginas de empre-
sas privadas ou publicas na rede social) que publicam conteudo exclusivo, informa-
¢des, promocdes, entre outros. Direcionado a usuarios das respectivas redes sociais,
buscando uma aproximacao a mais, como também patrocinam publicacdes proprias
para que a mesmas cheguem a um maior numero de pessoas possivel. Os dois meios
sdo utilizados pela Camara Municipal de Propria nas redes sociais ao seu favor.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo busca constatar a importancia do marketing institucional realiza-
do de forma eficiente nos meios de comunicacdes tradicionais, na internet e redes
sociais no fortalecimento da imagem organizacional frente aos inumeros desafios,
levando em consideracdo a crise politica, moral, econdmica e institucional em que o
Brasil vem passando nos ultimos anos.

Para isso, o método utilizado foi um indutivo, pois parte de premissas pré-exis-
tentes pautada em teorias, quanto aos procedimentos foi desenvolvido um estudo
de caso que € o método mais adequado quando se quer desenvolver tematicas
de investigacdo de modo a conhecer 0 como € o0 porqué, se tém muito ou pouco
controle sobre o comportamento real dos objetos/eventos estudados e se a sua
temporalidade é contemporanea. Marconi e Lakatos (2009, p. 188), explicam que,
‘consiste na observacao de fatos e fendbmenos tal como ocorrem espontaneamen-
te, na coleta de dados a eles referentes e no registro de variaveis que se presume
relevantes, para analisa-los".

O tipo de pesquisa pode ser classificado quanto a sua natureza, pois € uma pes-
quisa aplicada desenvolvida por meio da pesquisa de campo. A pesquisa bibliografica
abrange analisar a bibliografia ja publicada sobre determinado assunto de forma a
possibilitar ao pesquisador reforco de conteudo para sua analise ou manipulacdo de
suas informacdes (MARCONI; LAKATOS, 2006), neste caso especifico, contribui na
analise sobre marketing de relacionamento da Camara Municipal de Propria diante do
fortalecimento da sua imagem perante os municipes.

Com a abordagem qualitativa e quanto aos objetivos de carater explicativo,
completam Marconi e Lakatos (2009, p. 190), referente a abordagem qualitativa na
juncao da pesquisa com o estudo de caso onde possibilita ‘conceituar as inter-rela-
cdes entre as propriedades do fendmeno, fato ou ambiente observado”.

Nota-se, levando em consideragao estes pressupostos, adequagdo na metodo-
logia de pesquisa que preza pela obtencdo de dados por meio de coleta documental
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a partir da amostra de um relatorio construido por servidores da Camara Municipal
e pelo pesquisador deste estudo de interesse dos publicos intermos e externos. O
mesmo enumera formas de atuacdo do marketing institucional e seus resultados de-
talhnados de alcance ao publico, servindo também como mapeamento, possibilitando
planejamento de diferentes instituicdes por partes dos gestores que tenham acesso a
esse estudo e que se sentiram satisfeitos com os resultados apresentados.

Para a classificacdo do estudo, toma-se como base como a taxonomia apresen-
tada por Marconi (2009), que qualifica em dois aspectos: o primeiro, para os fins, a
pesquisa sera exploratoria e descritiva, descritiva, porque aborda fendbmenos ou situ-
acdes em determinado espaco de tempo para analise atual do estudo e exploratoria
porque o objetivo é formular uma questdo ou problema para realizar realizacdo de
pesquisa futura, ou mudanca de conceitos sobre determinado tema.

O instrumento utilizado para a obtencédo de dados foi o “Relatorio de Gestéo
Setorial” realizado pela Assessoria de Comunicacdo da Casa Legislativa Municipal,
por meio de ferramentas gratuitas disponiveis nos meios de comunicac¢des utilizados,
agregando conteudos produzidos durante o periodo do estudo. A pesquisa se iniciou
no més de fevereiro de 2017 e encerra-se em outubro do referido ano, por conta dos
prazos requisitados para conclusédo deste artigo.

Vale ressaltar que a evolucdo do numero de indicadores positivos neste estu-
do, até mesmo o crescimento da criacdo de material e informacdes do Legislativo
Municipal nos meios de comunicacéo foi possivel em decorréncia da colocacdo em
pratica de acdes e correcdes sugeridas por meio do Diagnostico Organizacional de-
senvolvido pelo mesmo pesquisador deste trabalho, no periodo de janeiro até o pre-
sente momento.

O diagnodstico citado usou como metodologia duas ferramentas, a primeira
fol a analise SWOT que, como afirma Chiavenato (2004), de modo de assegurar
0 sucesso organizacional o administrador deve avaliar e identificar as forcas e
fragilidades internas da organizacdo, também as ameacas e oportunidades do
ambiente externo. Com este mapeamento, indicaram-se meios de neutralizar
as ameacas e corrigir as fragilidades, utilizando as oportunidades e forcas da
instituicéo.

A segunda ferramenta utilizada foi o Método CUG para Priorizacdo, de acordo
com Baggio e Lampert (2010) esta técnica ajuda na constatacdo de prioridades por
meio da analise da Gravidade (G), da Urgéncia (U) e da Tendéncia (T) de um problema
ou de suas causas, principalmente na utilizada em questdes mais variadas e que es-
tejam inter-relacionadas. Separando, construindo e avaliando cenarios complexos a
fim de uma resolucéao. Possibilitando o norteamento para sanar problematicas dentro
das limita¢des da organizacao.

Pode-se considerar que este artigo é resultado final de melhorias realizadas em
uma instituicdo publica municipal, tendo o pesquisador liberdade de pesquisa e ao
mesmo tempo de contribuir para construcdo de melhorias no qual perdurou o pe-
riodo de cerca de 10 meses. Utilizando como bases ferramentas metodoldgicas e
suporte de orientadores de sua referida instituicdo de ensino.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Para chegar aos indices finais deste estudo, foram implantadas acdes de co-
municacdo institucional a fim de divulgar os atos do Poder Legislativo Municipal de
Propria, visando o fortalecimento de sua imagem perante o publico local. Levando
em consideracao que a internet tem um alcance global, os resultados dos estudos ge-
rados via analise de interacdo dos usuarios das redes sociais n&o precisamente conte-
rao numeros direcionados a um ambiente micro, a exemplo da populacdo da cidade
Propria-SE, mas de algo macro, obtendo a possibilidade de pessoas de qualquer parte
do pais ou do mundo ter acesso aos respectivos conteudos gerados pela Assessoria
de Comunicacédo da Casa de Leis.

O planejamento de marketing construido por meio do Diagnostico Organiza-
cional no qual antecedeu esta pesquisa teve um fator determinante nas escolhas de
quais ferramentas seriam usadas e quais as demandas que seriam atendidas. Além
do anseio de aproveitar as oportunidades geradas pela tecnologia da informac¢ao no
tocante da comunicacéo institucional, foi estudada a utilizacdo de meios de comuni-
cacdo local para propagar as atividades do Legislativo Municipal.

Diante das vantagens e desvantagens levantadas no Quadro 1, que mostra tipos
de midias tradicionais, a assessoria de comunicacao (ASCOM) utilizou algumas midias
e analisou a impossibilidade de utilizacao de outras, seja por falta de recurso financei-
ro, ndo compensar o investimento ou inexisténcia do servi¢co na cidade e regido, sao
exemplos: outdoor, televisdo, revistas, cinema e mala direta.

Foram utilizadas apenas duas midias tradicionais, o radio e o jornal. No
caso do radio, anterior as sugestdes do pesquisador na fase do Diagnostico Or-
ganizacional ja haviam sendo utilizadas para transmissdo ao vivo das sessdes
ordinarias. Entretanto, era realizado apenas por uma radio comunitaria local,
apesar de atender a demanda da Camara Municipal, houve uma sugestao do
pesquisador para aumentar o alcance e ter o dominio de horario nas radios da
cidade, a qual uma radio de meédio porte de alcance regional firmou contrato
para transmissdes das sessoes.

Nas tercas e quintas-feiras, a partir das 20h, tendo o morador de Propria, duas
radios a disposicdo para acompanhar os trabalhos dos seus respectivos parlamen-
tares. Por ser uma cidade polo regional do baixo Sdo Francisco sergipano, com a
implantacdo das transmissdes numa radio com alcance regional, a propagacdo das
acdes do Legislativo Municipal quebra a barreira territorial do municipio e chega a
dezenas de cidades vizinhas.

Ao se tratar dos jornais impressos, a Assessoria de Comunicacédo elabora di-
versas matérias semanalmente que além de suprir a demanda do site institucional,
que tem uma aba direcionada exclusivamente para matérias escritas, as mesmas sao
enviadas para jornais da capital, frequentemente algumas delas sdo escolhidas, disse-
minando a aprovacao de projetos, discussdes de matérias, reunides ou visitas oficiais.
A cidade de Propria-SE ndo conta com sede de um jornal, porém, alguns jornais de
Aracaju-SE tém circulacdo no municipio.
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A assessoria de comunicacao (ASCOM) é responsavel pelo gerenciamento do
site da Camara Municipal, que engloba informacdes sobre as atividades e a atuacéao
da Casa Legislativa durante todo o mandato, sejam por meio de audio, video, fotos,
matérias institucionais, entre outras. Facil e acessivel, no seguinte endereco: www.
propria.se.leg.br.

Em 2017, o site entre os meses de fevereiro e outubro teve um total de 149 maté-
rias publicadas, conforme pode visualizado no grafico abaixo. No decorrer do periodo
legislativo foi criada uma ferramenta que, minutos apos as sessdes terminarem, era
disponibilizada, informando todas as proposituras discutidas e votadas, denominada
“resumo de sessdo’. A mesma foi implantada no dia 11 de abril, de la para o fim do
primeiro periodo foram publicadas 39 vezes.

Apesar da impossibilidade para aferir o numero de acessos no site, por conta
do site que disponibiliza a hospedagem gratuitamente nédo oferece esta ferramenta, a
ASCOM observou que havia um razoavel numero de noticias publicadas diariamente
em sites noticiosos que envolvia o Legislativo, maioria das vezes por meio de republi-
cacdo de matérias oficiais e assuntos correlatos das noticias disponiveis no site.

Para estar mais perto da populacao levando diversos tipos de informacdes com
facilidade, a ASCOM utiliza as redes sociais, considerando-as um meio de comunica-
cao democratico, acessivel e que conta com milhdes de usuarios brasileiros. Neste
periodo foram utilizadas: Facebook, Instagram, WhatsApp e YouTube.

A nova equipe da ASCOM iniciou suas atividades no dia 1 de fevereiro de 2017,
contando com pouco tempo para pesquisa e adaptacdo dos servicos do setor e de
atividades desenvolvidas pala Casa Legislativa. O Diagnostico Organizacional foi im-
portante suporte para o desenvolvimento dos trabalhos de marketing, por meio da
analises obtidas por meio da analise SWOT e Matriz GUT. Neste contexto, resolveu-se
inicialmente utilizar e aperfeicoar os servicos utilizados pela equipe na legislatura an-
terior. No qual ja existiam divulgacdes de algumas informacdes no site e utilizacdo da
rede social Facebook, além da transmissao ao vivo na radio Propria Fm 104.9.

Com isso, a Assessoria de Comunicacao atualizou o site que reune todas as
informacdes institucionais, atemporais e permanentes, que também serve como
um cartdo de visitas do Poder Legislativo. Dentre as informacdes sobre a histo-
ria da Camara, comissdes permanentes, perfis dos parlamentares, sdo publicadas
quase diariamente noticias sobre as acdes, discussdes e proposituras do Plenario
da Casa Legislativa, proporcionando ao cidaddo um grande numero de informa-
cOes em comparacdo ao ano interior.

Ja a fanpage no Facebook foi atualizada e recebe diferentes tipos de informa-
¢des, matérias, fotos e videos. Facebook € uma rede social gratuita para os usuarios
que criam perfis que contém fotos e listas de interesses pessoais, trocando mensa-
gens privadas e publicas entre si e participantes de grupos de amigos. A visualizacdo
de dados detalhados dos membros é restrita para membros de uma mesma rede
ou amigos confirmados, conta também com publicidade paga que eleve bastante
0 numero de visualizacdes nas publicacdes. Atingiu a marca de 1 bilhdo de usuarios
ativos, sendo por isso a maior rede social em todo o mundo.
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A principal alteracdo em relacdo ao periodo anterior, além do volume de pu-
blicacdes, € a velocidade e variedade na veiculacdo de informacdes sobre a Cama-
ra, as vezes simultaneamente a realizacdo das sessdes ordinarias e extraordinaria e,
também, em eventos oficiais. Tendo uma boa resposta do publico que acompanha,
aumentando o numero de seguidores tanto da pagina quanto do site.

No Facebook, de fevereiro até outubro, a fanpage intitulada Camara de Verea-
dores de Propria, teve 144 postagens, que totalizaram 120.002 visualizacdes (numero
de pessoas que visualizaram a publicacdo), a pagina contém 1.370 seguidores. Além
do Facebook, a ASCOM inovou na utilizacdo de novas plataformas nas redes sociais
levando fotos, videos, artes e informacdes por meio delas.

Uma das ferramentas de mais alcance do Poder Legislativo € o Instagram, que se trata
de uma rede social de fotos para usuarios de Android e iOS. Um aplicativo gratuito que pode
ser baixado e, a partir dele, é possivel tirar fotos com o celular, aplicar efeitos nas imagens e
compartilnar com seus amigos. No decorrer do primeiro periodo legislativo onde a conta
da Camara no aplicativo foi criada até o encerramento dos trabalhos o perfil contou com
1.284 seguidores, que tiveram acesso a distintas informagdes sobre o Poder Legislativo Mu-
nicipal. No Instagram, a conta intitulada @camaradepropriase criada em marco, totalizou
56.486 impressdes (numero total de vezes que a publicacdo foi vista) em 98 publicacdes.

Apenas uma ferramenta foi utilizada de maneira informal, que é o WhatsApp
Messenger, um aplicativo de mensagens instantaneas para Smartphones. Com ele,
0S usuarios podem se comunicar com seus contatos que também tém esse sof-
tware em seus smartphones, sem precisar telefonar ou enviar SMS. Esta rede social
tem bilhdes de adeptos no mundo. As noticias, fotos, videos e informacdes criadas
pela ASCOM sao disseminadas informalmente por meio do WhatsApp pessoal dos
membros da equipe, em lista de transmissdo ou grupo de WhatsApp. No entanto,
foi sugerida a aquisicdo de um smartphone para criacdo de um perfil para a ASCOM
disseminar oficialmente diversos tipos de materiais digitais, entretanto até o final
deste estudo a sugestdo ndo foi acatada pelo Chefe do Poder Legislativo.

Diante todas as redes sociais apresentadas, a qual foi utilizada da forma mais
inovadora foi o YouTube, que é uma plataforma de distribuicdo digital de videos mais
utilizada no mundo. As sessdes ordinarias estdo sendo transmitidas ao vivo via YouTu-
be, na qual a sessao esta disponivel para qualquer um assisti-la na referida plataforma.
Também ha criacdo materiais exclusivas para o canal, como entrevistas, discussdes
€ matérias sobre eventos. Este artificio € pouco utilizado nas Camaras Municipais do
Brasil, sendo a Camara de Propria a pioneira no baixo S&o Francisco Sergipano.

O canal foi criado em agosto do ano corrente, obteve 3526 visualizacdes em 26
transmissdes até o més de outubro, sua aceitacdo foi imensa pela populacéo ribeiri-
nha, onde moradores de outras cidades também aprovaram a iniciativa, aproximando
também os propriaenses que residem em outras localidades que relatam no canal
que é uma forma de aproximacdo com sua cidade natal e meio de se manter atua-
lizado. O sucesso foi tanto e atendendo a inumeros pedidos, simultaneamente, sdao
transmitidos via YouTube e Facebook, aumentando o patamar de acessos de cente-
nas de visualizagdes para milhares de visualizacdes pelo maior numero de usuarios
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de propriaenses no Facebook, obtendo a grande marca de 7713 em apenas 12 trans-
missdes, entre os meses de setembro e outubro.

Apesar das dificuldades, atualmente, de se fazer um trabalho de promocéo da
imagem de qualquer instituicdo publica levando em consideracdo ao momento de
instabilidade politica, social e econdmica do nosso pais. Acredita-se que o objetivo
principal foi alcang¢ado, contribuir no fortalecimento da imagem do Poder Legislativo
Municipal propriaense e veicular suas principais a¢des, deixando a Casa de Leis mais
proxima do povo. Com este trabalho de aproximacao visivelmente se vé cidadaos
comuns se inteirarem dos assuntos discutidos em Plenario, seja nas ruas ou redes
sociais, como também sua presenca na Galeria da Camara em dias de sessdes, forta-
lecendo o elo entre o Poder Publico e o cidadao.

5 CONSIDERAGCOES FINAIS

A construcao do presente estudo possibilitou uma analise minuciosa referente
aos meios eficientes para alcangar o fortalecimento da imagem do Poder Legislativo
Municipal de Propria-SE, por meio de planejamento e execucdo de estratégias de ma-
rketing institucional. Além disso, proporcionou aos servidores da Camara Municipal
conhecer quais ferramentas e veiculos tém dado certo e/ou poderia ter dado, como
também monitorar as estratégias desenvolvidas no decorrer do estudo por sugestao
de implantacédo do pesquisador.

De um modo geral, observou-se a evolugcdo dos conteudos criados pela As-
sessoria de Comunicacdo do Legislativo e dos numeros de interacdo com o publico.
Apesar da impossibilidade de comparacao dos numeros com 0s anos interiores seja
por indisponibilidade de ferramentas de aferimento ou pelo ndo uso de alguma rede
social especifica, constatou que a inovacdo na utilizacdo de redes sociais como meio
de interacado direto com o publico propiciou maior participacdo de cidadaos pela in-
ternet como tambeém nas sessdes e em ventos correlacionado.

O monitoramento das redes sociais oficiais, site institucional, noticias em jor-
nais e sites que tem publico alvo na cidade ribeirinha contribuiu no diagnostico dos
beneficios das acdes e projetos na imprensa e redes sociais, como também propiciou
avaliar o mix dos meios de comunicacédo na utilizacdo para disseminar os trabalhos
do Legislativo. Algumas propostas sugeridas pelo pesquisador foram acatadas e de-
senvolvidas no decorrer do estudo, obtendo éxito na implementacado e dinamizacao
na divulgacéo das atividades do Poder Legislativo.

Mesmo que haja desinteresse do meio académico nesta area de pesquisas que
engloba Camara Municipais de Vereadores o estudo € de suma importancia nao ape-
nas para basear outros trabalhos, como também nortear profissionais no desenvol-
vimento de acdes por meio de bons exemplos e métodos de execucado de atividades
relacionadas ao tema tdo importante e pouco explorado.

A busca da aproximacao com o cidadao, por meio de redes sociais e meios de comu-
nicacéo institucional, para atrair sua participacédo e seu engajamento fisico em pautas rela-
cionadas ao orgéo legislador em prol da populacdo tem grande valia para estudos futuros.
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Diante de tudo que foi exposto, a utilizacédo de planejamento e desenvolvimento
para divulgacédo de informacdes baseados em estudos de marketing institucional para
imprensa ou meios oficiais teve impacto positivo na imagem dos municipes e pesso-
as que tiveram acesso a quaisquer conteudos perante a Cadmara Municipal. Nao espe-
cificamente pelas acdes la desenvolvidas, mas também pela inovacao, transparéncia
e vontade do gestor/presidente de utilizar as referidas ferramentas como elo entre o
Poder Legislativo e o povo. Levando noticias, dados e informacdes aos mesmos, fato
que gerou reconhecimento em diversos setores da sociedade local. Desta forma, esta
pesquisa serve de mapa de pesquisas e desenvolvimentos de acdes correlacionadas
ao referido tema em futuros estudos.
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