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Resumo

A constante evolucdo e apreciacdo da comunicacdo nas sociedades contemporaneas
permitiu que as organizagdes acompanhassem as exigéncias impostas pelo mercado, de modo a
criarem as suas proprias imagens. Desta forma, a comunicagdo municipal constitui um fator de
modernizacgdo dos servicos, divulgacdo de informacdo e aproximacao dos seus publicos-alvo,
como também auxilia na inovacao e na estratégia de competitividade do municipio nos diferentes
meios de comunicacao social.

A gestdo politica e administrativa de um municipio necessita de comunicacdo e a Camara
Municipal de Sdo Miguel, Cabo Verde, ndo é excecdo ao reconhecer o elevado grau de
importancia que esta tem na promocdo da imagem do autarca, como também em comunicar 0
préprio municipio. Esta dissertacdo de mestrado apresenta um estudo empirico que teve como
objetivo averiguar a eficacia das estratégias de comunicacao utilizadas pela Camara na construgao
da identidade, imagem e reputacdo do Presidente. A analise baseia-se em entrevistas com o
autarca e profissionais de comunicacdo do proprio municipio, e analisa também os trabalhos
realizados por esses profissionais, tendo em consideracdo os seus objetivos, estratégias, plano de
acdo e metas praticadas ao comunicar Sdo Miguel de 2016 a 2020.

Apo0s esta analise, verificAmos que o segredo, que esteve por detras da boa reputacdo do
presidente e do crescimento e desenvolvimento do Municipio de Sdo Miguel, foi a aposta na
criacdo do Gabinete de Comunicagdo naquela autarquia, para comunicar e fazer transparecer
todos os trabalhos executados pela Cémara. Conclui-se que apostar no desenvolvimento
sustentavel do municipio foi uma das principais estratégias que Herménio Celso Fernandes adotou
para ganhar notoriedade. Dessa forma, respondendo a nossa pergunta de partida, concluimos que
a criagdo da revista “Sao Miguel” foi eficaz, assim como a comunica¢do do municipio com os
diferentes suportes de comunicacdo digital com foco em manter atualizados os Orgdos de

comunicacao social da regido sobre as atividades do Municipio.

Palavras-chave: comunicagdo municipal; gabinete de comunicagdo; imagem; comunicagdo

social; Municipio de Sdo Miguel.



Abstract

The constant evolution and appreciation of communication in contemporary societies
have allowed organizations to follow the requirements imposed by the market in order to create
their own images. Thus, municipal communication is a factor in the modernization of services,
dissemination of information and approximation of its target audience, as well as assisting in the
innovation and competitiveness strategy of the municipality in the different media.

The political and administrative management of a municipality needs communication,
and the Municipality of Sdo Miguel is no exception in recognizing the high degree of importance
it has in promoting the image of the mayor as well as communicating the municipality itself. This
master's thesis consists of an empirical study that aimed to ascertain the effectiveness of the
communication strategies used by the council in the construction of the identity, image, and
reputation of the President. The analysis is based on interviews with the mayor and the
communication professionals of the municipality itself, and also analyzes the works produced by
these professionals, taking into account their objectives, strategies, action plan, and goals
practiced when communicating Sdo Miguel in the years 2016 to 2020.

Once this was done, we found that the secret behind the president's good reputation and
the growth and development of the Municipality of Sdo Miguel was the bet on the creation of the
Communication and Image Office in that municipality, to communicate and make all the work
performed by the chamber appear. It is concluded that betting on the sustainable development of
the municipality was one of the main strategies that Herménio Celso Fernandes adopted to gain
notoriety. With this, answering our starting gquestion, we conclude that it was effective to create
the magazine "Sao Miguel™ as well as to establish communication between the municipality and
the different digital communication media with a focus on keeping the region's media updated on

the activities of the municipality.

Keywords:  municipal communication; communication  office; Internet;  Social

media; Municipality of Sdo Miguel
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Introducéo

Presentemente, vive-se num momento de constante transformagédo, competitividade e
inovacdo. Como consequéncia, as organizacfes publicas e privadas estdo com sede de estar
sempre em rede. Como resultado, a valorizacdo da comunicagdo estd a crescer, pois a internet
permite uma comunicagdo 24 horas por dia, sem limites geograficos, com rapida e crescente
adesdo das pessoas. As Camaras Municipais demoraram a aperceber-se deste fendbmeno, mas,
atualmente, as autarquias estdo cada vez mais interessadas em trabalhar as respetivas imagens.
Assim sendo, comunicar um municipio € um dos ativos mais importantes no seu desenvolvimento
e uma ferramenta fundamental para o aproximar dos seus publicos-alvo, atrair investimentos, bem
como promover as suas potencialidades.

Com um cariz politico e administrativo, as Camaras Municipais tém investido na
contratacdo de profissionais de comunicacdo com o objetivo de definir estratégias de
comunicacgdo e de marketing de modo a criar conteiidos, construir imagens, informar, ganhar
notoriedade e atrair atencao dos stakeholders e dos media.

Relativamente a Cabo Verde, a internet veio inaugurar um novo campo para as empresas
comunicarem com os publicos, quer interno quer externo. E isso acontece com as autarquias, que
necessitam de comunicar com 0s municipes para mostrar “tudo” que a Camara tem feito em prol
da comunidade, minimizando a oposicao e também as opinifes negativas, construindo assim uma
boa imagem junto dos seus eleitores. Deste modo, a comunica¢do municipal é uma area que tem
vindo a ganhar importancia nos municipios, em particular no Municipio de Sdo Miguel, Cabo
Verde.

Pretendemos com esta dissertagdo, intitulada “Comunica¢do praticada na Camara
Municipal de Sdo Miguel, Cabo Verde: Construcdo de identidade, imagem e reputacdo do
Presidente, Herménio Fernandes”, debrugar-nos sobre as estratégias de comunicacgao utilizadas
pela autarquia durante os primeiros quatro anos do mandato, de 2016 a 2020.

O interesse em estudar o assunto surge da necessidade de contextualizar a comunicacdo
praticada num dos municipios que foi o0 mais pobre do interior da ilha. Por outra parte, o presidente
é um dos mais mediatizados a nivel nacional e internacional. A importancia da comunicagdo numa
sociedade é inquestionavel, mas, nos Gltimos quatro anos, vem-se notando o crescimento e
desenvolvimento deste Concelho, muito por causa das estratégias de comunicacdo e planos de
acdo definidos.

A escolha do tema provém dessa reflexdo, sendo a comunica¢do uma ferramenta essencial
para 0 desenvolvimento da eficAcia de uma instituicdo. Ja com as sucessivas inovacdes

tecnoldgicas, no que tange aos processos de acesso, producédo e divulgacdo das informacdes, é



importante saber como estamos a lidar com essas oportunidades e também reconhecer os que ja
estdo a dar passos. Dai, a escolha desse tema, comunicacgao praticada numa autarquia em Cabo
Verde, onde através das diferentes reflexdes tedricas se pretende conhecer as estratégias utilizadas
pelos profissionais de comunicacéo.

E importante falar deste tema, porque h& escassez de estudos nesse campo. Entre as
pesquisas feitas, ndo encontramos estudos a abordar o tema ligado a comunicagao autarquica em
Cabo Verde. Através da conclusdo obtida, pretendemos abrir novos horizontes para a
comunicagdo municipal.

Diante dessas justificacGes, a pergunta de partida do presente trabalho é: Quais as
estratégias de comunicacdo utilizadas na construcdo da identidade, imagem e reputacdo do
Presidente da Camara Municipal de Sdo Miguel? Para responder a esta questdo, levantimos as
seguintes hipodteses: a estratégia de comunicacdo da Camara tem impacto positivo na construcao
e promog&o da imagem e reputacdo do presidente, visto que a autarquia definiu um bom plano de
comunicacao direcionado para as redes sociais e comunicagéo social. Assim, o reconhecimento
do municipio de Sdo Miguel é resultado do grande investimento no gabinete e profissionais de
comunicacao; o presidente tem uma boa reputacao no mercado cabo-verdiano devido a boa aposta
nas redes sociais.

Perante isso, este trabalho tem como objetivo geral averiguar a eficacia das estratégias de
comunicacdo utilizadas pela Camara na construcdo da identidade, imagem e reputacdo do
Presidente. Para sermos mais precisos nos resultados, definimos como objetivos especificos:
identificar e compreender o processo de implementacdo das estratégias de comunicacdo da
autarquia; verificar se os suportes digitais utilizados pelos profissionais de comunicacdo
apresentam todas as suas carateristicas; analisar os planos de acdo desenvolvidos pela Camara
Municipal; conhecer os mecanismos de relacionamento entre a autarquia e os meios de
comunicacdo social; identificar as ferramentas de comunicacgdo utilizadas pela Camara nesses
guatro anos de mandato que correspondem aos anos de 2016 a 2020.

De forma a explicar como este trabalho foi desenvolvido, teremos de falar sobre
metodologia cientifica. Esta remete-nos a conjuntos de procedimentos utilizados na elaboracéo
de um trabalho cientifico, a fim de chegar a um resultado o mais real possivel. Nesta investigacdo
foi usado o método dedutivo que, segundo Gil (2008), o contelido das premissas, ou seja, utiliza
o raciocinio de analise, partindo do geral para o particular. Com recurso a técnica qualitativa, a
partir do qual se efetuou a anélise de conteiido dos suportes de comunicacéo tradicional e online
da Camara Municipal. Iremos proceder a analise da Revista “Sao Miguel”, assim como analisar

0 respetivo Site e as suas paginas do Facebook, Instagram e YouTube.



Para além disso, vamos também recorrer a entrevista. Esse método de coleta de dados
permite recolher visdes diversas sobre a comunicacao praticada pela autarquia micaelense durante
0s quatro anos do mandato. Igualmente, serdo trabalhadas através do método de andlise as
perspetivas dos entrevistados.

Além da anélise de contetdo, foi fundamental para este trabalho uma revisao da literatura
existente sobre o tema. Assim sendo, procurou-se organizar mediante uma revisao bibliogréafica
e estudo pratico os contetdos desta investigacdo em seis capitulos. O primeiro capitulo debruca-
se sobre os conceitos de estudo, que é a comunicacdo autarquica, a sua definicdo e
desenvolvimento, bem como a sua importancia e estratégia com base no estudo de diversos
autores. Ja no segundo capitulo, abordamos a internet como uma ferramenta de comunicacao
utilizada pelas autarquias, assim como o seu advento e evolugdo em Cabo Verde. No terceiro
capitulo, procederemos a apresentacdo dos conceitos de comunicagdo politica e 0 marketing
politico, onde procuramos entender e explicar com clareza esses dois conceitos chave desta
investigacdo. No quarto capitulo, identidade, imagem e reputacdo, procederemos com a
apresentacdo individual desses conceitos. No quinto capitulo, refletimos acerca dos
procedimentos metodoldgicos e, através deste, chegamos ao sexto capitulo, onde apresentamos
os resultados e discussGes do mesmo, dando a conhecer as conclusdes das discussdes e analises

feitas.



CAPITULO 1 - ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1. Comunicacdo Autarquica

Desde 5 de julho de 1975 que Cabo Verde vive em democracia. Este regime politico, que
foi marcado pela sua independéncia e pela liberdade de expressdo e comunicacao, foi o que levou
a ser uma sociedade participativa e democratica.

Estamos numa sociedade que, além de ser participativa e democratica, é caracterizada
pela era digital, onde a internet é uma ferramenta poderosa, 0 que possibilita que toda a
organizacao esteja sempre em rede, em especifico as autarquias. Isto é, a internet veio facilitar
todo o processo de comunicacao e relacdo entre a autarquia e 0s municipes.

Desta forma, a comunicacdo num municipio constitui um fator de modernizagcdo dos
servigos prestados as empresas e aos cidadaos, como também auxilia na inovacao e na estratégia
de competitividade do préprio municipio, de forma a atrair novos visitantes, proporcionando uma
boa qualidade de vida aos seus municipes através de préaticas sustentaveis, o que leva Carvalho
(2017) a afirmar que, atualmente, os dirigentes estdo a apostar nos seus municipios de forma a
tornarem-se “cidades inteligentes’ e digitais” (p. 9). A este respeito, Pinto (2013, p. 33) refere que
a politica e a comunica¢@o sdo dois conceitos que estdo relacionados “desde sempre”, devido a
ligacdo que existe entre a gestdo politica e administrativa de um local diante da necessidade de
diadlogo com os cidadaos e eleitores.

A constante evolucdo e apreciacdo da comunicacdo nas sociedades contemporaneas
permitiu que as organiza¢des acompanhassem as exigéncias impostas pelo mercado de modo a
criarem suas proprias imagens. Contudo, essas entidades sejam elas publicas ou privadas
necessitam de estruturar planos de gestdo e ac¢Oes estratégicas de comunicagdo, que sejam bem
trabalhadas de forma a favorecer a imagem das organizagdes, consolidar a confianga e ativar uma
boa relagdo entre as organizagdes e os publicos.

Porém, a comunicacéo politica permitiu as autarquias focar-se ndo somente em propdsitos
eleitorais e partidarios, mas também numa comunicagdo continua de interagdo sobre 0s assuntos
e trabalhos do dia a dia da edilidade com os cidaddos. E essa comunicac&o bidirecional entre eles

que leva a uma relagdo com contrapartidas matuas entre a autarquia e 0s seus municipes, para

! Cidades inteligentes sdo consideradas cidades sustentaveis a pensar nas pessoas, onde o progresso social e 0
bem-estar sdo consideradas o mote para a incorporacdo de projetos e solugdes urbanas. (Carvalho,
2017,p.9).



darem os seus contributos de forma a “torna-los parte integrante de todo o sistema” (Pinto, 2013,
p. 34).

A este proposito, Vieira (2014, p. 29) sintetiza que a comunica¢do numa organizagao
reflete as estratégias que procuram a melhor forma de relacionamento e interagdo com os publicos.
Assim, a comunicacdo vem assumindo um papel crucial na auscultacéo e participacdo dos seus
publicos, na troca e partilha de informacgdo. Na perspetiva de Ramos (2007, apud Vieira, 2014),
a comunicacdo nas organizagdes deve ser “acessivel, aproveitar todos os avangos tecnologicos,
refletir a personalidade da organizacéo, servir os seus fins, ser uma ferramenta estratégica e ser
um instrumento de gestdo” (p. 40).

As autarquias sao consideradas determinantes do desenvolvimento local por serem érgaos
politicos de proximidade no exercicio municipal e na promocao dos diversos servigos publicos
junto dos seus municipes. Isto leva-nos a realcar que a politica de comunicacdo das autarquias
tem grande importancia no processo de difusdo de informacao, mas, também, por seu intermédio,
as edilidades procuram ganhar notoriedade. A este respeito, Ramos (2007, apud Vieira, 2014, p.
41) evidencia que a comunicacao institucional € um processo de partilha da informacdo com os
cidaddos, classificada de interesse geral para responder ao direito a informacao, a participacéo,
para permitir o controlo dos érgdos do governo e incentivar na formacao da opinido publica.

Por sua vez, Camilo (1998) define Comunicagdo Municipal como “um conjunto global,
coerente e continuo de a¢Bes comunicacionais concretizadas pelas estruturas institucionais do
municipio, a Camara Municipal, a Assembleia Municipal ou o Presidente da Camara Municipal”
(p. 45). Contudo, o autor enquadra a comunicag¢io feita pelas autarquias na “ace¢do da moldura
corporativa da comunica¢io institucional” (p. 45), que tem a incumbéncia de informar ao seu
publico-alvo sobre a entidade. Ainda a este prop6sito, Ramos (2007) acrescenta que comunicacdo
institucional é o “dever de as institui¢des satisfazerem o direito dos cidadaos a informagdo. A
organizacdo demonstra que cumpre a finalidade que justifica a sua existéncia, informando
regularmente sobre a sua atividade. Corresponde ao principio de transparéncia” (Ramos, 2007,
apud Vieira, 2014, p. 41).

No nosso entender, atualmente é possivel afirmar que a comunicagdo municipal tem
vindo gradualmente a despertar uma maior relevancia para as autarquias ao ser explorada como
um instrumento, entre os varios que sdo utilizadas pelas edilidades com foco na concretizagdo dos
objetivos municipais. Perante isso, Camilo (1999) acrescenta que, além da “difusdo publica de
deliberagdo municipais” (p. 31), a comunicagdo autdrquica atende a algumas fungdes como
“dinamiza¢do do municipio, a sensibilizacdo dos municipes para a doacdo de determinados
comportamentos, a promogdo externa do concelho e a legitimacdo das condutas dos seus

representantes” (p. 31). Ou ainda, continuando com a ideia, Camilo (2019) destaca a importancia



do "carater politico-administrativo” nas organizagdes municipais, justificando que no contexto
politico “as estratégias de comunicacdo passam pela divulgacdo legal das deliberacdes e
atividades do elenco diretivo municipal” (p. 58). J4 no campo administrativo, Camilo (2019)
sintetiza que a comunicacdo objetiva divulga a oferta municipal ja existente e as que sdo
produzidas pelos servigos publicos da edilidade.

De acordo com Ribeiro (2005), a comunicagdo nas Camaras Municipais deve ter “forte
cariz informativo, promocional ¢ de divulgagdo” (p. 64) de forma a conquistar a sua posicao,
coligando uma “imagem de rigor, credibilidade, transparéncia, equidade e eficacia” (p. 64).

Deste modo, autores como Grunind e Dozie (2002), Ramos (2007), Rego (1999) ou Ruéo
(1999) asseguram que os gestores e os profissionais de gabinetes de comunicagdo tém um papel
crucial de criar e assegurar a comunicacao nas diversas instituicdes, estabelecendo boas relacdes
entre os diversos publicos. Uma funcdo que é transversal nas edilidades, onde o Gabinete de
Comunicagdo vem assumindo, cada vez mais, grande importancia na gestdo da comunicacao
como fator estratégico e competitivo na instituicao.

Entretanto, autores como Béon (1993), Clampit (2001) ou Rego (2010) ja defendiam que
a comunicacdo € uma condicdo sine qua non da vida social, da razdo e da vida organizacional.
Assim, Grilo (2012) refere que, no pais, as instituicGes estdo cada vez mais sensibilizadas,
possuindo ndo sd gabinetes de comunicacdo, como também gabinete de marketing, de
Publicidade, de Imagem, de Assessoria de Imprensa, de Relagdes Publicas, entre outros” (p. 18).

Enquanto alguns paises se sentem pioneiros nestas areas, em Cabo Verde algumas das
profissdes que assumem a gestdo das comunicagdes sdo ainda muito recentes e com pouca
visibilidade no mercado de trabalho, assim como a caréncia desses profissionais nas mais diversas
instituicbes. Todavia, devido as exigéncias que o mercado vem apresentando ao longo do tempo,
as organizacdes e edilidades em particular prendem-se da necessidade de profissionais que
representam uma relacdo de exceléncia e harmoniosa com o universo de publicos, visando, assim,
a promocgédo cooperativa e a construcdo de uma imagem institucional criativa e preponderante na
percecdo da mesma.

Desta forma, Camatti et al. (2013) procuram compreender as caracteristicas e estratégias
da atuacdo desses profissionais no desenvolvimento da imagem da organizagdo, ao ponto de
construirem uma reputacdo que seja reconhecida no mercado onde atua. Com isso, Curvello
(2008) destaca que o processo de comunicagdo tem um papel preponderante na autoconstrugdo
das entidades, “na construgdo do sentido na sociedade e no ambiente organizacional” (p. 5).

Assim, na politica, a comunicacdo feita aos servicos dos municipes é de extrema
importancia. O que nos permite apoiar os autores quando afirmam que a capacidade de

comunicacao € um atributo excecional aos dirigentes politicos.



1.1.1. Importancia da Comunicacao nas Autarquias e as suas Estratégias

A reflex@o sobre a comunicacdo nas autarquias tem conquistado espaco e curiosidades para
novas pesquisas. Entretanto, tivemos algumas dificuldades em encontrar estudos ja feitos ao ponto
de sustentar e enriquecer a ideia no campo de comunicagao autarquica.

A comunicacdo é tida como um dos aspetos de suma importancia numa organizacdo ou
instituicdo, isto é, uma grande estratégia na procura de melhor forma de relacionamento e
interacdo com o0s seus publicos-alvo. Assim sendo, segundo Vieira (2015), a politica de
comunicagao nos municipios é uma ferramenta importante na difusdo de informacg&o, assumindo
a funcgdo de proximidade para com os seus publicos, especialmente, 0s municipes.

A este respeito, Vieira (2015) explica-nos que o processo de comunicagdo municipal exige
um planeamento continuo e coerente de acordo com as atividades dos municipios, permitindo aos
profissionais de comunicagdo uma melhor organizacao e aposta nos espacos que possibilitam uma
boa interacdo entre a autarquia e o publico.

Nas palavras de Rudo (1999, p. 14), a comunicacdo é fundamental para a socializacéo,
integracdo, desenvolvimento pessoal e avaliacdo de desempenho. Ramos (2007) sustenta que,
para isso, hd necessidade do cruzamento dos diferentes meios e suportes de comunicagédo
existentes, acrescentando que um dos desafios da comunicacdo municipal parte da capacidade de
gerir o equilibrio da “dindmica local, expetativas e legitimacdo” de forma a contribuir para a
eficcia da gestdo local (p. 148).

Do ponto de vista autarquico, a comunicacdo contribui para o conhecimento das politicas
municipais, projetos e condutas sociais de forma a contribuir para uma sociedade civil e
democratica. Assim, para que uma comunicagéo seja eficaz e eficiente e de elo de ligacéo entre
municipes e os seus publicos, as autarquias devem “informatizar os servigos publicos municipais,
isto é, os departamentos municipais deverdo assentar as suas operagdes num sistema integrado
(...) integrando as operagdes do municipio, a prestacao de servigo publico ao cidadao, reforcar o
acesso eletronico do cidaddo a esses servigos” (Carvalho, 2017, p. 31).

Isto é, 0 impacto das tecnologias de informagéo e comunicacédo possibilitou a adogao de novas
estruturas de comunicagdo dos municipios. Desta forma, nota-se a importancia da comunicagao
no desenvolvimento de um municipio. Aumentando a competitividade, aposta na inovagéo,
resultado de trabalho feito pelos profissionais de comunicagdo que tem por misséo trabalhar da
melhor forma toda a informacdo. Permitiu a criacdo de site de forma que os municipes

permanegam em rede.



Para Camilo (2006, apud Carvalho, 2017), um dos principais objetivos da comunicacdo nas
autarquicas é de fazer publicidade na 6tica da difus&o publica, isto é, dar notoriedade aos trabalhos
desenvolvidos pela edilidade, através das publica¢des no “Diario da Republica, editais, boletim
municipal” (p.32) de forma a sensibilizar e informar 0s seus publicos-alvo. Camilo (2006, apud
Carvalho, 2017) acrescenta ainda que a comunicacdo ao servi¢co das autarquias permite que a
edilidade justifique e explique de forma clara as suas a¢fes. Esclarecendo que um dos meios na
comunicacao municipal mais utilizados pelas autarquias é o boletim municipal, também nomeado
de revista municipal ou jornal municipal. Outros dos meios sdo a agenda cultural, todas as
informacfes que se faz chegar a comunicacédo social, outdoor, mupis, flyers, folhetos e cartazes
(Camilo, 2006, apud Carvalho, 2017).

Assim, a comunicacdo mostra-se ser um pilar fundamental do alcance dos objetivos das
autarquias. Na nossa opinido, a aposta na comunicacdo deve comecar na criacdo de um Gabinete
de Comunicacdo, composto por profissionais de forma a aproveitar as ferramentas de
comunicacdo para o alcance dos seus objetivos. Concordamos que, no campo politico, a
comunicacado é crucial para a estabilidade social. Em suma, a aposta na comunicacao ajuda as
autarquias no alcance de alguns objetivos, especificamente: a incentivar a participacdo; fomentar
a transparéncia; partilhar e atualizar os municipes de assuntos da edilidade; envolver a
comunidade nas atividades da autarquia; entre outros.

As Camaras Municipais sdo organizac¢@es que tém a incumbéncia de prestar servicos publicos
aos municipes e que deve controlar as rendas e gastos da administragdo publica, regulamentar as
atividades comerciais, seguranca das ruas, salde das pessoas, embelezamento das ruas e parques
e a qualidade dos transportes. Assim, autores como Alhama (2010), Canel (2010), Romero (2016)
ou Oliveira (2012) defendem que as estratégias de comunicacdao municipal consistem na melhoria
da conjuntura socioeconémica e qualidade de vida dos municipes. Escrito por outras palavras, as
estratégias de comunicagdo sdo um plano integrado que define os meios e as linhas de atuacéo de
uma instituicdo de forma a atingir os objetivos pretendidos.

Na mesma Gtica, Oliveira (2012) esclarece que a comunica¢do municipal, por ser um servico
publico, deve ser organizada, planeada em simultaneo, definir de forma clara as suas metas e
objetivos de modo a avaliar o grau de eficacia, pois a comunicagdo tem uma grande influéncia na
vida das pessoas, razdo pela qual a estratégia de comunicacéo deve ser bem planeada e ser o centro
da atencdo nas institui¢des publicas. Oliveira (2012) acrescenta que “comunicar nos municipios
exige estratégia” (p. 54). Como sublinha Canel (2010), a estratégia de comunicacdo ¢ o que
orienta o futuro da autarquia, considerando o ‘fio condutor’ que conduzira todo o desempenho

das autarquias.



Contudo, Camilo (2010) confirma que as estratégias de comunicacdo se diversificam de
acordo com o tipo de municipio; carateristicas das suas atividades e meios existentes; a finalidade
de cada autarquia, ou seja, é definida de acordo com os planos de intervencdo municipal; dos
termos selecionados; do publico-alvo; dos canais de comunicacédo escolhidos; contetdos; cultura
local, entre outros, de forma que as mensagens cheguem e tenham efeitos pretendidos naquela
comunidade.

Neste sentido, a estratégia municipal pretende divulgar os servicos municipais de forma a
informar a populagdo e satisfazer as suas necessidades, bem como orienta-los na adocdo de
determinados comportamentos.

De acordo com Lopes (2012), esta estratégia “é utilizada para promover um novo servi¢o ou
um novo equipamento e para mostrar como é que o cidaddo podera tirar partido desse servico ou
equipamento. Mas também, para justificar determinadas acdes politico-administrativas” (p. 55).
Justamente por esse motivo, atualmente os lideres municipais ddo cada vez mais atencdo a
situacdo do municipio e as necessidades do cidaddo, de forma a identificarem os elementos-chave
para desenvolverem as acOes politicas e atingirem os objetivos tracados através de estratégias

adequadas e continuas.

1.2. O Gabinete de Comunicacéo e Funcdes da Assessoria na Politica

Atualmente, é visivel e crescente a importancia dada aos Gabinetes de Comunicacéo por parte
das organizacGes. Neste contexto, Canel (2010) ajuda-nos a compreender esse crescimento, ao
defender que para comunicar uma instituicdo, o responsavel tem de reunir diversas atividades,
especificamente, a comunicacao interna, a organizagdo de eventos, a comunicacdo em rede e a
publicidade. Ou seja, 0 autor considera que as tarefas ligadas as informagdes da instituicdo ndo
sdo suficientes para comunicar uma empresa.

No caso da comunica¢do municipal, o papel do Gabinete de Comunicagdo passa pela criagdo
de estratégias capazes de fomentar uma partilha de informacdo para aproximar o publico da
organizacao; organizar e apoiar eventos; preparacdo de reunides; edi¢do de boletins; publicidade
e marketing, de forma a fazer uma boa gestdo da imagem e a gestdo dos media.

Para além disso, nota-se que, na procura de uma maior visibilidade e credibilidade, as
instituicBes investem na criacdo de gabinete de comunica¢do. Na perspetiva de Ramirez (1995,
apud Marques, 2018), o Gabinete de Comunicagdo € uma fonte de informacdo, encontra-se

organizado e é normalmente estavel de informacBes e que representa as necessidades de



comunicacao interna e externa de uma empresa, marca ou instituicdo que almejam divulgar e criar
uma imagem positiva na sociedade de modo a influenciar a opinido publica.

Deste modo, de acordo com Ribeiro (2006), podemos afirmar que o Gabinete de
Comunicacdo tem a tarefa de fazer chegar a informacéo, nesse caso matéria-prima, aos jornalistas.
Isto é, sdo fontes de informacédo que tém a incumbéncia de informar os media.

S6 um terco do produto jornalistico dos diarios estudados € produzido por iniciativa das
redacGes. Mais de 60% das noticias resultam, pois, de uma ac¢ao de indugdo por parte de assessores
de imprensa, relagdes publicas, consultores de comunicacdo, porta-vozes e outros peritos de spin
doctoring” (Ribeiro, 2006, p. 121).

Presentemente, o Gabinete de Comunicacédo é considerado um setor fundamental dentro de
qualquer empresa ou instituicdo e as autarquias ndo ficam de fora, trabalhos feitos por diversos
profissionais, principalmente a assessoria de imprensa, com a funcdo de mediar a relagdo das
empresas e instituices com os media.

Muitas sdo as fungdes da assessoria, tais como: estabelecer contactos com os meios de
comunicacao social; criar e organizar atividades que proporcionam a cobertura jornalistica e criar
estratégias para manter uma boa imagem e reputacdo junto da sociedade. Para Lopes (1994),
Chinem (2013) e Kopplin e Ferrarreto (s/d), o papel do assessor na politica acompanhou a
evolucdo da sociedade, que se antes a eles “ocultavam” a verdade dos fatos, atualmente, ha uma
necessidade de os fazer transparecer e informar nos diferentes media.

Ainda na mesma linha, Lampreia (1999 apud Ribeiro, 2016) realca que o assessor € o elo de
ligacdo entre o politico e os 6rgaos de comunicacdo, destacando ainda que tem de se certificar
que as palavras, comportamentos e atitudes deste o estdo a favorecer mediante o publico e os
media de forma a ter boa notoriedade e uma imagem positiva. Podemos considerar que esta é uma
das tarefas mais importantes do assessor de um politico.

Baseando-nos nas premissas dos autores citados acima, podemos constatar que a assessoria
de imprensa tem um papel relevante na politica, uma vez que auxilia os 6rgdos de comunicacgéo
em diferentes atividades ligadas a determinado partido politico ou instituicdo. Estes recorrem a
assessoria com intuito de acrescentar e criar valores e minimizar aspetos negativos de forma a
atingir os objetivos pretendidos.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias de informacéo e comunicacdo, hoje em dia, o
trabalho do assessor na area politica é feito de forma integrada com os diferentes profissionais,
de modo a alcancar a meta desejada. Trabalho feito para os varios suportes de comunicacéo, de
acordo com cada ocasido. Seguem alguns instrumentos de trabalho de um assessor,

nomeadamente: Press Release; Mailling List; Clipping; MediaTrainning; entre outros.
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Mediante as teorias de comunicacdo e de assessoria, podemos afirmar que é de extrema
importancia o trabalho desse profissional dentro de uma instituicdo, empresa, marca ou politico.
Partindo da definicdo de uma estratégia de comunicagdo, manter uma boa imagem, a transparéncia

e ser bem divulgada junto ao publico de interesse.

1.3.  Os Suportes de Comunicacado Municipal

As Camaras Municipais tém diversas ferramentas e suportes de comunicacdo a sua
disposicdo de forma a estarem mais proximas dos seus publicos e divulgar os seus trabalhos.
Contudo, mediante os objetivos, publico-alvo e estratégias, essas ferramentas e suportes serdo
escolhidas pelos responsaveis de comunicacao de acordo com a necessidade de cada municipio.

Autores como Camilo (1998), Langenieux (1985), Puig (2003) ou Simdes et al. (2009)
salientam que ha uma necessidade de adaptar os discursos municipais a cada suporte selecionado.
Alguns suportes mencionados: televisao; radio; imprensa; revistas; internet; telefone; newsletter;
publicidades; marketing direto; e-mail; website, boletim municipal, panfletos, entre outros,
tradicionais ou digitais.

Camilo (1998) destaca ainda alguns meios que considera ser de extrema importancia no
alcance de objetivos de natureza politica, tais como 0s parceiros sociais que enquadram os agentes
sociais do municipio, que tém a capacidade de influenciar as pessoas gque os rodeiam. Também
realca a aposta no marketing direto, cartazes, boletim, panfletos, radios e imprensa locais, de

modo a representar de forma alargada as atividades municipais.

1.4. Comunicacdo Interna e Comunicacao Externa

Dentro de uma instituicdo, empresa ou partido politico, comunicar além de informar
requer a capacidade de segurar, envolver e manter ativos e motivados 0s seus recursos humanos,
uma vez que, para manté-los em sintonia, a organizacdo tem de adotar uma boa estratégia global
de comunicacdo. Segundo Ventura (2012), a comunicagdo interna é um “processo de interagao,
de trocas, de relacionamento dentro de uma organizagao” (p. 21).

O objetivo primordial da comunicagdo interna é aumentar e despertar nos seus
colaboradores a interacdo e identificagdo com os objetivos da empresa, de forma que todos
comuniguem e consigam divulgar a empresa ganhando notoriedade e boa reputacdo no exterior.
Porém, isto requer um ambiente organizacional propicio, facilitador, que transmita a realidade e

0s objetivos da empresa.
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Contudo, Granzotto (2013, apud Pereira, 2017) afirma que a comunicacéo interna é feita
“por funcionarios e para funciondrios, com finalidades e beneficios muiltiplos, desde informar
novas politicas e reformas dentro de uma organizacao, estabelecer regras, oferecer suporte, até
promover reconhecimento profissional, sentimento de pertenga e uniao” (p. 17).

Isto é, para Dionisio et al. (2004, apud Ventura, 2012), os colaboradores sao "veiculo de
divulgagdo externa da imagem da organizac¢do” (p. 21), por isso deve-se cultivar a harmonia entre
a comunicagdo interna e externa, o que leva o autor a constatar que ha necessidade de “saber
motivar e envolver em primeiro lugar o publico interno, para o conseguir eficientemente a nivel
externo” (pp. 21-22).

Na perspetiva de Pinillos (1996, apud Serrano, 2001), a comunicagéo interna auxilia na
competitividade empresarial, dando visibilidade aos aspetos importantes de uma instituicéo,
nomeadamente: missdo; visao; cultura organizacional; valores; conteidos; objetivos e mensagens
criando valor a cada de forma a contribuir para o cumprimento dos seus objetivos junto dos seus
publicos-alvo.

Segundo Lemos (2016), o processo da comunicacdo interna pode desenvolver-se em trés
sentidos, nomeadamente: vertical descendente (do topo da pirdmide para a base); vertical
ascendente (da base da piramide para o topo) e horizontal ou lateral (entre os pares).

Como refere Granzotto (2013), a comunicacgdo interna também pode ser caraterizada
atraves de duas formas, a comunicacdo formal (cumpre uma estrutura formal de uma organizacéo,
utilizando os canais de comunicacdo formais, ascendente, descendente e horizontal) e a
comunicacdo informal (tem a capacidade de fluir em todas as direcdes, de forma espontanea,
atraves da partilha de informacdes relacionadas com a organizacao).

Assim, as comunicagfes internas e externas estdo mutuamente interligadas, pois uma
comunicacdo bem trabalhada dentro da organizacdo ajudard a que os seus colaboradores
comuniquem bem externamente, permitindo a recegdo de uma mensagem que transparece 0S
valores e espelha a razdo de ser da mesma. Ou seja, a comunicacdo externa, segundo Oliver
(2009), é a comunicacdo que ocorre entre gestores e publico fora da instituicdo. Cheney (2005
apud Carvalho, 2015) acrescenta que a comunicagao externa ¢ “toda a comunicagdo que abandona
o departamento ou a organizagao. O seu foco € a opinido publica” (p. 11), isto é, podemos afirmar
que ao contrario da comunicacdo interna, a comunicacdo externa é toda a comunicagdo
desenvolvida pela empresa com prop6sito de comunicar com os seus publicos-alvo ou outras
empresas, com 0 objetivo de facilitar a cooperacdo, envolvimento e ganhar reconhecimento do
seu publico.

A aposta nas diversas ferramentas de comunicacdo externas auxilia as empresas no

processo de entrega das mensagens junto do publico. Deste modo, Leal (2011) considera que as
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empresas devem ter muita atencdo ao escolher as ferramentas no processo de comunicacdo de
forma a construir um relacionamento estavel junto dos seus publicos. Algumas dessas
ferramentas: website; reunides; eventos; e-mail; redes sociais, mass media, telefone, entre outros.

Conclui-se que a comunicacao interna e a comunicagdo externa estdo interligadas. Isto €,
quanto mais efetiva for a comunicacdo interna, com o propoésito de informar e promover o

envolvimento dos colaboradores, maior sera o grau de eficiéncia na satisfagdo do publico externo.

2 — Internet como Ferramenta da Comunicagéo Autarquica

2.1. Breve Histéria da Internet

A internet ¢ um importante meio de comunicacdo do mundo moderno através da qual é
possivel disseminar informacdes e promover interacdo entre os individuos e seus computadores,
independentemente da localiza¢do geografica. Pode-se dizer que essa rede revolucionou o modo
de comunicagdo, uma vez que todas as pessoas, empresas e organiza¢fes com acesso a internet
puderam aproveitar para a producdo e rececdo de informacges, aproximacdo do publico e
moderniza¢do dos servigos. Segundo Pinho (2003), “a Internet € a rede das redes, o conjunto de
centenas de redes de computadores conectados em diversos paises dos seis continentes para
compartilhar a informagao e, em situagdes especiais, também recursos computacionais” (p. 41).

A Internet, ambiente comunicacional por exceléncia na nova sociedade, desde a sua
popularizacdo a partir do surgimento da World Wide Web (WWW), em 1995, vem modificando
0s modos de trabalho, a economia, a educacdo, a arte, as relagdes de poder, e, principalmente, a
producdo do conhecimento. A disseminacdo e distribuigdo instantaneas de informagdo sob a
forma de sinais eletronicos na era digital processa de maneira tdo rapida que conseguiu fazer com
que, pela primeira vez na historia, um médium alcangasse patamar de audiéncia, a nivel global,
gue nenhum outro meio tradicional conseguiu atingir (Lopes, 2012, p. 20).

Tragando um pouco a histéria da Internet, Elaine Cunha (2006) afirma que a internet
surgiu como estratégia militar para possibilitar a sobrevivéncia das redes de comunicagéo em caso
de ataque nuclear. Em 1969, o Advanced Research Projects Agency (Arpa — Agéncia de Pesquisa
e Projetos Avangados), uma organizacdo do Departamento de Defesa norte-americano focada na
pesquisa de informagdes para o servico militar, criou a Arpanet, sendo uma tecnologia de
transferéncia de informagdes através de rede de computadores, que ndo possuia controlo central.

Dessa forma, se um computador fosse atingido por uma bomba, o fluxo ndo seria interrompido.
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No comeco, a ligacéo era entre quatro computadores em estados diferentes. Logo passou a abrigar
universidades e centros de pesquisa americanos. Na década de 1970, as novas tecnologias
tornaram possivel a comunicacdo entre diferentes computadores de redes, impulsionando a
participacdo de governos, universidades e militares, estimulando as trocas de experiéncias
académicas.

Na década de 1980, o fisico inglés Tim Berners-Lee inventou a World Wide Web (www),
dando inicio ao “boom” da internet. A www possibilitou a navega¢do mais facil, a partir de uma
estrutura gréafica recetiva baseada em hipertexto, links e recursos multimédia. Por volta da década
de 1990, comegou a haver uma preocupacdo com a arquitetura e o design dos sites, para que
pudessem conquistar o internauta. O crescimento da www foi rapido e produz frutos até os dias
de hoje. Em 1996, j& existiam 56 milhdes de utilizadores no mundo. O nimero de computadores
conectados ao redor do mundo pulou de 1,7 milhdes em 1993 para 20 milhGes em 1997. Em busca
de um aprimoramento, em 1997 iniciou-se a criagdo dos “portais de entrada”, principalmente nos
sites de busca (Cristofori, 2006, p. 56).

2.2. Chegada da Internet a Cabo Verde

Em Cabo Verde, de acordo com a Agéncia Nacional de Comunicacdes (ANAC), a
Internet foi instalada, em 1996, pela empresa Cabo Verde TelecomunicacBes (CV Telecom) e a
sua comercializacdo comegcou em 1997, com a utilizacdo do servico de Internet DIAL, através da
TELEPAC. No arranque do processo, os clientes beneficiarios eram 200, mas, ja no final de 1997,
aumentaram para 474. Estes foram considerados anos experimentais, porque a instalacdo efetiva
da Internet foi feita em trés fases.

A primeira fase foi em 1998 com a instalacéo do primeiro Router na cidade da Praia onde
foi feita a conversdo de RDIS primario, utilizando-se a DIAL-UP analégico 56Kbs e digital 64
Kbs, tendo havido uma aderéncia ao servigo de 1139 clientes.

A segunda fase de implementacdo da Internet deu-se em 1999, sendo instalados dois
Routers com conversdo RDIS primaria, nas cidades da Praia e do Mindelo, com acesso a DIAL-
UP e IP. Foi com uma adeséo de 1654 clientes.

A terceira fase foi a da expanséo do servigo a todas as ilhas de Cabo Verde. Aumentou a
amplitude da banda para 1 Mbps (adesdo ao servico MIDGLOBALMARCONI). A CV Telecom
serviu também de backbone a rede de Internet do governo (256kbs) aos utilizadores. Nesta fase,

a CV Telecom ja tinha conseguido 1863 clientes.
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O relatério Inquérito Multiobjectivo Continuo (IMC), realizado pelo Instituto Nacional
de estatistica (INE) sobre o acesso e utilizacdo das tecnologias de informagdo e comunicagdo em
Cabo Verde, realizado em 2019, apresenta-nos que 67% das familias cabo-verdianas tém acesso
a internet no seu alojamento, contudo a populagdo urbana estd em vantagem apresentando uma
incidéncia de 73,6% do seu agregado que tem acesso a internet no alojamento em relagdo a
populacédo rural que apresenta uma percentagem de 51,6% (INE, 2019).

2.3. A Influéncia das Novas Tecnologias de Informacgdo na Comunicacéo
Autarquica

As potencialidades da Internet sdo utilizadas por diversos setores de atividades e na
politica ndo é excecdo. A este respeito, Urend (2011) esclarece que as Tecnologias de Informacao
e Comunicacdo (TIC) estdo a transformar essa area, modificando a forma de comunicacéo entre
municipes e a autarquia. Assim sendo, concordamos com a ideia de que os agentes politicos e
instituicOes estdo a dar grande importancia a essa ferramenta de comunica¢do de modo a “atuar,
informar, recrutar, organizar, dominar e contra dominar” (Castells, 2007, apud Lopes, 2012, p.
20).

Na perspetiva de Kamel (1998), Gouveia (2004) e Mateus (2008), na sociedade
contemporanea, as tecnologias de informacdo e comunicacdo tém um papel de relevo na
sociedade, permitindo que as institui¢Bes, em particular as cAmaras municipais, se adaptem a nova
realidade, melhorando seus servicos, novas formas de relacionamentos, reforcar os meios de
participacdo ativa dos municipes, de forma a fomentar a democracia, qualidade de vida e
modernizacao da edilidade.

Na mesma O6tica, Lopes (2012) refere que as redes sociais desempenham um “papel
fundamental em varias areas da sociedade e oferecem também multiplas oportunidades no campo
da comunicagdo politica” (p. 27). Segundo Canavilhas (2009), as redes sociais permitem o
contacto individual entre o politico e eleitores, servindo assim de espaco virtual para o contacto
com os seus publicos-alvo.

No caso de uma autarquia, h& necessidade de criar lagos com as TIC com o objetivo de
ganhar notoriedade, reputacdo e construir uma imagem positiva através das potencialidades que
estes oferecem. Contudo, a aposta da edilidade nas redes sociais é importante para atrair e
fomentar relagdes com os municipes, visitantes e turistas de forma a “informar e potenciar a

participacdo dos municipes, atrair visitantes e captar investimento” (Carvalho, 2017, p. 31).

15



Sullivan (2012), Vilaga (2008), Oliveira e Castro (2005) reforcam que as TIC
proporcionaram novas ferramentas com potencial de atingir os objetivos desejados pelas
autarquias, com o uso de algumas ferramentas digitais, redes sociais (nomeadamente: Facebook;
Instagram; Twitter e YouTube), construindo, assim, artigos assinados, atividades realizadas pela
edilidade, site e conferéncia de imprensa, tudo isso com informagdes diversas de interesse da
autarquia. O que leva Canel (2006) a afirmar que estar na rede permite as autarquias “aceder a
informacfes de interesse e estabelecer contatos com os cidadaos, organizacdes e partidos de
interesse comuns” (p. 14), acrescentando que “facilita a difusdo de informac¢do em tempo real”
com rapidez, transparéncia, auxilia a interag&o possibilitando a aproximacéo (p. 14).

Em suma, as TIC permitem que os cidadaos, instituicdes da sociedade civil e autarquias
estejam num espaco virtual e debatam assuntos de interesse para desenvolvimento local,

contribuindo assim na tomada de decisdes concretas.

3 — Comunicacao Politica e Marketing Politico

3.1. Comunicacdo Politica

A comunicacdo politica é uma area que tem merecido muita investigacao, tanto do ponto de
vista académico como do ponto de vista pratico. Nas palavras de McNair (1999), a comunicacao
politica fortalece a partir das formas de comunicagdo resultantes da “interagdo entre atores
politicos, sobre atores politicos e/ou dirigidas a atores politicos” (p. 18).

A este propdsito, Felgueira et al. (2010) explicam que para melhor compreender o conceito
da comunicacao politica, temos de levar em conta “areas-chave e técnicas basilares” resultados
da andlise de varios aspetos, como:

Espaco publico e a opinido publica; o poder politico e o regime;
a globalizacdo, internacionalizacdo da politica e da comunicacao;
0S movimentos sociais, 0s grupos de interesse e 0s grupos de
pressdo; 0s meios de comunicacdo social, a agenda publica e as
técnicas de construcdo; divulgacdo e noticiabilidade da

mensagem politica; os novos espagos publicos; o comportamento
eleitoral e a participag@o politica; o mercado (...) (Felgueira et

al., 2010, p. 81).

Partindo dessa ideia, pode-se considerar que a comunicagdo politica visa assegurar

estratégias de aproximacao dos varios constituintes do processo politico, com destaque na unido
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entre os partidos, os seus lideres e os publicos, nesse caso o eleitorado, mediada pelos diversos
meios de comunicacdo (Felgueira et al., 2010).

Autores como Prete (2007), Trent e Friedenberg (2000) destacam ainda que a
comunicacao politica diz respeito a todos os processos de comunicacao feita pelos atores politicos
com foco em ganhar as eleigdes, governar uma nagdo, informar e divulgar os trabalhos feitos,
mas, também, em recolher e influenciar a opinido publica através de informacdo, persuasao e
acdo. Isso faz-nos concordar com Sousa (2009), ao considerar que governar requer didlogo
constante entre eleitorado e eleitor, isto é, o politico deve criar uma imagem que seja bem aceite,
de modo a criar prestigio e boa reputacdo no seio da sociedade, resultado de uma comunicacgao
politicamente estratégica. Ja dizia Barbero (2006) que a “metafora triangular” da comunicacio
politica se baseia na politica, nos media e nas pessoas. Contudo, que fique claro que, de um modo
geral, a comunicagdo politica realiza-se na sociedade. Os lideres politicos, governo, jornalistas e
eleitores sdo atores de toda acéo (p. 56).

Por sua vez, Mesquita (1995, apud Freire, 2013) procura esclarecer de forma mais
profunda o significado da comunicacdo politica, definindo-a como um “objeto vasto e
multiforme” que abrange varias areas do conhecimento, especificamente: antropologia, politica,
semidtica, ciéncia politica ou sociologia. O autor faz-nos ainda compreender que a comunicacao
politica engloba todo o processo comunicativo desde as formas tradicionais que antecedem a
atuacdo dos media (a tomada de posse dos governantes, manifestacdo na rua ou comicio) até ao
aproveitamento das carateristicas da publicidade e acdo do marketing (p. 385).

Joana Freire (2013) aproxima-se ao referir que a comunicacao politica é um dos atributos
mais relevantes da Democracia, ao relacionar-se com o “voto”, considerando-0 como um dos
elementos importantes do sistema politico (p. 22). Sendo assim, para que o eleitor faca a sua
escolha, torna-se necessario que conhega os candidatos. “Quanto mais informag¢do, quanto melhor
0 conhecimento acerca da governagdo, dos programas eleitorais e do estado do pais, mais se
afirma a Democracia” (Freire, 2003).

Atualmente, é legivel o poder da comunicagdo, principalmente no processo politico que
é sustentado pela opinido publica, isto é, a comunicacéo é indispensavel. Assim, ao debrugar em
especifico da comunicacéo feita pelas autarquias, este engloba todas as atividades desenvolvidas.
Estamos numa sociedade com grandes exigéncias, devido a facilidade no acesso aos diferentes
veiculos de comunicacdo, havendo uma necessidade de acompanharem as novas tendéncias
politicas.

Deste modo, com o avango das novas tecnologias, o0 campo politico ganhou novas
ferramentas, ao apoiar-se nas novas tecnologias da informacdo e comunicagédo. Ciente de que

temos varios exemplos de politicos que venceram as elei¢cdes por acompanharem as inovagdes
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tecnoldgicas, ao fazerem um casamento entre as estratégias do marketing?® e as novas tendéncias

politicas.

% Para Philip Kotler (2000), “marketing ¢ toda atividade humana dirigida para a busca da satisfagdo das
necessidades e dos desejos dos consumidores” (p. 29).
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3.2. Marketing Politico e Municipal

As eleicdes da California, em 1933, foram palco do primeiro servigco de uma consultora
na area de comunicacdo politica. Contudo, o recurso a profissionais de marketing politico
destacou-se nas elei¢fes norte-americanas em 1952, num combate eleitoral entre dois candidatos
a Casa Branca, David Eisenhower e Adlai Stevenson (Freire, 2013, p. 15).

A mesma autora evidencia que as campanhas eleitorais estdo a acompanhar as mudancas
sociais, que em relacdo a época citada, atualmente os candidatos tém uma maior importancia em
detrimento dos partidos que estdo a representar, ou seja, esta a ocorrer uma personalizagdo da
politica. “Coloca-se cada vez mais a importancia do estilo de vida, na familia e nos tragos de
carater do candidato” (Freire, 2013).

Neste contexto, Meyer e Meyer (2004) referem que a abordagem do marketing politico é
mais utilizada nos paises democraticos mais avancados. A cargo de organizacdes e profissionais
com vasto conhecimento em opinido puablica, imagem e gestdo de campanhas politicas.

Antes de aprofundar o marketing politico, torna-se necessario definir o conceito de
Marketing. A Americanh Marketing Association (AMA) afirma que “o marketing é uma fungéo
organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega
de valores para os clientes, bem como a gestdo do relacionamento com os mesmos, de modo que
beneficie a organizacédo e seu publico” (p. 68).

Ou seja, um dos componentes importantes que desperta a necessidade de preparar uma
acdo de marketing é o real conhecimento do publico. De forma a satisfazer as necessidades e
preferéncias dos mesmos, indo ao encontro dos seus habitos e falar uma linguagem a qual seja
sensivel, 0 que, na visdo do Lindon et al. (1999), sdo as condi¢Bes de sucesso para todas as a¢des
de marketing. Acrescentando que as organizagfes precisam influenciar o publico de forma a
atingir os seus objetivos.

Dos varios conceitos do marketing, achamos muito pertinente discutir esse ponto de vista:
na perspetiva do Kotler e Armstrong (1993), o marketing traduz-se mais numa filosofia de gestdo
do que de vendas, isto é, uma filosofia empresarial com foco em sustentar uma rentabilidade ao
longo prazo. “O conceito do marketing ampliou a partir do setor privado para o setor ndo
comercial e publico, e através do acréscimo no intercambio de trocas econémicas para qualquer
tipo de troca” (Kotler e Armstrong, 1993, p. 2).

Assim, se antes o foco era atuar no mercado de bens de consumo, hoje, o marketing
ampliou-se no mercado com foco na troca de valor e beneficio mituos através de ideais e técnicas
de marketing, podendo ser estratégias empresariais usadas pelos politicos, organizac6es lucrativas

e também organizagdes sem fins lucrativos (Baines et al., 2001; Sousa, 2009; Kotler, 1971).
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Lindon et al. (1999) sustentam essa ideia ao afirmar que “os partidos politicos
descobriram o marketing eleitoral, as organizac@es sociais, filantrdpicas, religiosas e de caridade
fazem apelo aos instrumentos do marketing para tentar modificar os habitos do publico, para obter
donativos ou para atrair a atenc¢ao dos fiéis” (p. 28).

Queiroz (2006) define marketing politico como um conjunto de atividades realizadas a
longo prazo, utilizando técnicas de comunicacao e apresentacao dos politicos, o que possibilita a
analise da sua identidade e a construgdo do valor da sua marca. Isto é, marketing politico é uma
aposta na construcdo da identidade e criacdo da imagem de um politico que tem a pretensdo de
alcancar grande prestigio na sociedade onde quer atuar.

Butler e Collins (1994), Smith e Hirst (2001), Shama (1986) e O" Cass (1996) levam-nos
a considerar que o0 marketing politico permite que os partidos politicos e eleitores tomem decisdes
de forma adequada e satisfatoria. No entanto, ndo se limita apenas a uma abordagem tatica de
curto prazo, mas de continuidade durante todo o processo de governagao.

Na perspetiva de fazer uma sintese das varias definicGes de marketing politico

encontradas no ponto de vista de diversos autores, optou-se pela sua apresentacdo numa tabela.

Autor Defini¢éo
Sepulveda “Marketing politico é: saber informar e comunicar com o eleitor, é
(2000, p. 77) saber orientar e direcionar as ideias do partido/candidato/governo em

funcdo das necessidades que se detetam, € definir claramente quem é
0 publico a que se esta a servir (0 segmento de mercado) e potenciar
relacBes duradouras com esse publico-alvo”

Figueiredo “conjunto de técnicas e procedimentos

(2000, p. 19) cujo objetivo é avaliar os humores do eleitorado para encontrar
melhor caminho para que o candidato seja eleito”

O’Cass (1996) O marketing politico é definido como a andlise, planeamento,

execucdo e controlo dos programas politicos e eleitorais, destinados
a criar, construir e manter relacionamentos benéficos numa troca
entre o partido e os eleitores com a finalidade de atingir os objetivos
politicos dos marketers.
Santos (1996, p.48) “Marketing politico define-se como a arte e ciéncia da ética de
persuasdo. Vai buscar a substancia da sua significacdo ao conceito de
relagbes publicas. O Marketing politico esta ligado ao discurso
persuasivo que tem como objetivo levar-nos a conclusdes definitivas,
prescreve-nos o que devemos desejar, compreender, temer, querer e
ndo querer’.
Sepulveda “o marketing politico traz muitos beneficios a democracia. Se bem
(2000, p.16) geri_do e aplicgdo permite aos cidadaos estqrt_em mais int,e_irados d_a
’ realidade politica, pode tornar o exercicio da politica mais
responsavel tanto para politicos como cidadaos”.

Tabela 1 — Definicoes de Marketing Politico

Fonte: Elaboragdo Propria
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Podemos ainda claramente pressupor que o marketing politico se traduz num conjunto de
teorias, métodos, técnicas e praticas sociais que sdo trabalhadas de modo a convencer os eleitores
a apoiarem determinado grupo ou candidato ou partido politico. Pode-se aqui citar algumas outras
atividades do marketing politico, tais como: construcdo da imagem segmentacdo dos eleitores
alvo; calendario eleitoral e ajuda na formalizagdo da politica (Albouy, 1994; Butler e Collins,
1994; Smith e Hirst, 2001).

De entre as diferentes perspetivas de conceituar o marketing politico, acreditamos que
ficou claro a sua importancia no fortalecimento da democracia, ou seja, facilita a interacéo entre
eleitores e politicos, da a oportunidades de estarem mais atento e proximo da realidade politica, o
que possibilita o exercicio de uma politica responsavel por parte de ambos.

Assim sendo, torna-se pertinente destacar que a comunicacgdo politica ndo é feita somente
no periodo eleitoral, mas tem sido um processo continuo onde os profissionais dos gabinetes de
comunicacao criam planos de acdo a longo prazo com uma forte aposta na imagem do presidente.
O que leva Stromback (2007, apud Sousa, 2009) a defender que nado faz sentido diferenciar épocas
eleitorais das que ndo sdo, porque a aposta na campanha politica é continua. Atualmente, ha uma
grande aposta na criacdo de Gabinetes de Comunicacdo com profissionais capazes de criar e
transmitir a boa imagem da governacgdo, com a intencdo de ganhar maior importancia no seio da
sociedade.

Para esclarecer, define-se marketing politico como uma atividade permanente que traca
0s seus objetivos a um longo prazo, enquanto o marketing eleitoral € considerado como
intemporal, com foco durante o periodo eleitoral, que decorre num curto periodo. A este
propésito, Freire (2013) exemplifica que quando um partido politico ganha as elei¢cGes e assume
a governacgdo, o tipo de comunicacdo que esse partido ira trabalhar durante a governacédo é o
chamado marketing politico. No entanto, o processo comunicativo que trabalhou nas elei¢Ges que
ganhou, designa-se de marketing eleitoral.

De facto, a aposta no marketing politico permite a realizagdo do plano de comunicagéo
municipal de forma continua, com a intengdo de promover primeiro a imagem do Presidente e da
Céamara de forma a fortalecer e criar uma ligacdo de empatia e interacdo entre o poder local e 0s
municipes (Sousa, 2009).

Continuando com a ideia do autor, 0 marketing politico esta ligado a todo o processo
comunicativo, o que também acontece com a identidade visual da cdmara. Este procura carregar
uma forte identidade visual (log6tipo, marca, slogan e nome). Todavia, os profissionais procuram
sempre organizar atividades de forma a ganhar destaque nos meios de comunicagéo social o que

possibilita 0 maior destaque no meio que atua.
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Presentemente, com as inovagOes tecnolégicas, o ator politico dispde de diferentes
veiculos de comunicacéo, que auxilia numa maior visibilidade e impacto positivo da sua imagem
na sociedade, 0 que ajuda no sucesso e concretizacao dos objetivos politicos.

A este respeito, Baines et al. (2001 apud Sousa, 2009) simplificam o conceito tedrico do
marketing politico e chamam a atencdo que nem todas estdo a ser exploradas. O marketing politico
permite a organizacgdo politica:

e Comunicar as suas mensagens, direta ou indiretamente, aos seus apoiantes e outros
eleitores;

e Desenvolver credibilidade e confianca junto dos seus apoiantes, outros eleitores e outras
fontes externas, o que lhe permite obter financiamento para desenvolver e manter locais
e estruturas nacionais de gestdo;

e Interagir e responder aos apoiantes, influenciadores, legisladores, concorrentes e publico
em geral com vista ao desenvolvimento e adaptacdo das politicas e estratégias;

e Proporcionar a todos os interessados, através de diversos meios de comunicacéo social,
o nivel de informagdo, aconselhamento e lideranca esperada e/ou exigida num estado
social-democratico;

e Proporcionar formagéo, recursos informativos e materiais de campanha dos candidatos,
agentes, marketers e/ou outros ativistas locais do partido;

e Influenciar e incentivar os eleitores, os media e outros importantes influenciadores para

apoiar os candidatos da organizacdo e para se coibirem de apoiar a concorréncia.

Sendo assim, conclui-se com a visao de Freire (2013) ao considerar que a comunicacao
politica moderna esta totalmente relacionada com o marketing politico, pois nesta sociedade de
conhecimento o marketing politico tem sido a resposta da mediatizagao.

Assim sendo, as cAmaras municipais sentem a necessidade de definir quais as suas
estratégias municipais, isto €, marketing municipal, visto que tem a incumbéncia de prestar
servigos em diversos setores da sociedade civil. Assim, Romero (2008) defende a necessidade de
se adaptar ao mundo empresarial.

Para facilitar a compreensdo, o autor enquadra os servigos de atuacdo das autarquias as
diferentes tipologias de marketing. Isto €, a atuacdo no setor imobiliario, para a construgdo de
casa para individuos com idade inferior a 35 anos, vendendo-a a um prego inferior ao do mercado,
corresponde ao marketing de bens; a aposta no transporte pablico corresponde ao marketing de
servicos; a aposta na promogao de campanhas de sensibilizagcdo de modo a promover mudancas

de determinado comportamento corresponde ao marketing social; a aposta nas a¢fes que motivam
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e despertam o interesse dos funcionrios corresponde ao marketing interno; quando o presidente
investe na melhoria da sua imagem mediante os seus publicos e media, trata-se de marketing
politico, institucional ou de pessoas; a aposta na promocdo e divulgacdo do municipio,
corresponde ao marketing de cidade, entre outros servigcos que nos remetem a acreditar que as
camaras municipais enquadram as suas estratégias no mercado empresarial (Romero, 2008).

De qualquer modo, o marketing municipal vai muito além. Este analisa a relacdo entre o
municipio e seus municipes de forma acrescentar valor a esses municipes, como também estuda
0 planeamento de preco, a comunicacdo, a distribuicdo de diferentes produtos, ideias, lugares e

pessoas que se relacionam entre o setor publico e os municipes.

3.3. Os Diferentes Publicos da Comunicag¢ao Municipal

Como qualquer organizagdo, o municipio também tem o seu publico-alvo, que sdo
individuos que mantém uma relacdo ou vinculo particular, isto ¢, sdo cidaddos que estabelecem
lagos comunicativos com o municipio. Igualmente, podemos descrever aqui todas as pessoas que
residem no concelho ou fora, mas que sdo alvo das ac¢fes de comunicacdo desenvolvidas no
municipio (Camilo, 1998).

Contudo, podemos categorizar os diferentes publicos, na 6tica de alguns autores como
Puig (2003), Romero (2008) ou Canel (2010). Temos individuos que se enquadram num publico
primario, ou seja, onde as pessoas fazem o uso das mensagens veiculadas para tomarem algumas
decisdes. Podemos encontrar pessoas que fazem parte do publico secundario, isto é, aqui
encontramos todas as pessoas que de alguma forma se sentem afetadas mediante as decisdes
tomadas pela autarquia.

Assim, o0s publicos municipais sdo os utilizadores dos servicos municipais, 0S
funcionarios municipais, o partido politico, as escolas, as empresas, as institui¢des judiciais, 0s
orgaos de comunicagdo social, os lideres de opinides e todo o publico.

Em contrapartida, Camilo (1998) refuta que esses publicos devem ser categorizados em
trés grupos, especificamente: publicos administrativos (que s@o os utentes de servicos da
autarquia), publicos politicos (enquadram-se todos municipes que exercem a acdo politica, que
estdo no ativo ou inativo) e os politicos administrativos (todos os que contribuem para o

desenvolvimento dos servigos no concelho).
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4- ldentidade, Imagem e Reputacao

4.1 ldentidade

A comunicagdo faz parte do sujeito, facilitando o seu convivio social e o relacionamento
organizacional (Camatti et al., 2013). Diante disso, acrescenta a necessidade de desenvolver
estratégias que assegurem a “construcdo eficaz” da identidade, imagem e reputagio, através dos
profissionais de comunicagdo (Camatti et al., 2013, p. 3).

Do ponto de vista filos6fico, Yasbeck (1997 apud Camatti et al., 2013) define a identidade
em trés aspetos: a identidade como “signo de si mesmo” que corresponde a unidade de substancia;
a identidade em “relagdo ao outro existente” que considera (competéncia substantiva) e a
identidade como “padrdo de reconhecimento”, neste caso (convengdo). O autor acrescenta ainda
que, do ponto de vista da psicologia social, ela pode ser estudada de acordo com alguns
componentes, nomeadamente: a afirmac¢do do individuo para si mesmo “quem eu sou”, a
identificacdo do individuo por seus signos, atributos e marcas sociais “nome, lugar, posi¢do,
posses” e o reconhecimento do individuo pelos outros “reconhecimento social” (p. 4).

Neste sentido, Van Riel (2003), citado por Almeida (2009), explica a presenga do mix de
identidade que engloba o comportamento, os seus simbolos e a sua comunicacao, acreditando que
esses representam toda “ac¢do e expressdo da organizagdo”, o que possibilita a criagdo da sua
autoapresentacdo e visibilidade (p. 129).

Seguindo este critério, Almeida (2009) explica-nos que, através da identidade, as
organizacdes podem aperfeicoar relacionamentos com seus publicos, segurando que a identidade
¢ o “DNA da organizagdo, os atributos que a definem, que a fazem ser diferentes das demais”
determinando o futuro da propria organizacédo (p. 221).

Portanto, Kapferer (2003, p. 86, apud Bacha et al., 2014, p. 7) refere a identidade como
sentido e projeto que uma marca tem de si mesmo, isto €, que visa especificar o sentido, inten¢do
e vocagdo de uma marca.

A identidade da marca produz o0s signos que sdo
descodificados na imagem, a identidade necessariamente
precede a imagem, pois antes de retratar 0 que esta na mente
do publico, é necessario estabelecer exatamente o que serd
retratado. E importante, contudo, ter em mente que a
identidade de uma empresa, marca ou politico é um conjunto
de conceitos formado a partir de experiéncia que o individuo
tem oriundas de todos os contatos que este teve com a marca,
empresa ou politico (Kapferer, 2003, p. 86, apud Bacha et al,
2014, p. 7).

O autor confirma ainda que a identidade da marca suporta, exprime, comunica, sintetiza

e visualiza a marca, tornando assim a autoapresentacdo de uma marca, organizacao, politico ou
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candidato. Deste modo, Thomaz (2003) esclarece que a identidade torna “fluida e instavel” na sua
inter-relacdo com a imagem.
A este respeito, Bacha et al. (2014) exemplificam, afirmando que:

A identidade de Dilma esta associada ao que ela €, por suas
atitudes, decisBes, agBes, mas também ao que se deseja
projetar. A identidade construida, contudo, se demonstrara,
sob o halo de construcdo imagética politico-partidaria havera
uma percecdo integra, capturada pelos individuos a partir de
um conjunto de atos, fatos e atitudes da governante que
transpiram sua real personalidade para além da construgio
mediatica (Bacha et al, 2014, p. 7).

Na 6tica do autor Camatti et al. (2013), a identidade corporativa é o resultado de uma
politica “clara e coerente” reunindo o principio de transparéncia e as carateristicas de uma
organizacgdo de forma a ser reconhecida pelos seus colaboradores, e ganhar reconhecimento no
publico externo (p. 29).

Entdo, podemos ainda claramente realcar que a identidade na perspetiva de diversos
autores citados anteriormente é a combinacdo de aspetos que atuam de forma reciproca, que
envolve estrutura interna, identidade social, cultural e a comunicacdo, isto €, a identidade é

construida através da avaliagdo feita pelo publico interno e externo.
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4.2. Imagem

A imagem de uma instituicdo, marca ou politico é o seu maior patriménio. Ela é a
percecdo que os seus diferentes publicos tém sobre a sua estrutura. Para além disso, a construcéao
da imagem tem merecido muita atencdo na sociedade contemporénea. O que leva autores como
Fontenelle (2002) a afirmar que estamos numa sociedade predominada pelas imagens,
considerando que para o sujeito atual “estar na imagem ¢é existir” (p. 11). Partindo dessa ideia,
pode-se considerar que de todas as areas, particularmente, no campo politico, a construcao da
imagem tem tido grande estratégia e preocupacdo dos profissionais de comunicagao.

De acordo com Barich e Kotler (1991), a imagem é a soma das crencas, sensagdes e
impressdes que as pessoas tém de uma marca, de um politico, de uma empresa, de um produto ou
servico. E que essas impressdes podem ser verdadeiras ou falsas, reais ou imaginarias.

Na perspetiva de Rabaca e Barbosa (2002, p. 337), a imagem é um conceito ou um
conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do pablico ou de um grupo social, a respeito de
uma organizagdo, empresa, produto, marca, instituicdo, personalidade, etc. No entanto, ela pode
ser avaliada mediante técnicas de pesquisa e eventualmente modificada ou reforcada por técnicas
e campanhas de relagdes publicas, de marketing e de propaganda.

Prosseguindo com a ideia, Riel (1995) considera que “uma imagem é um conjunto de
significados pelos quais chegamos a conhecer um objeto e por meio do qual as pessoas o
descrevem, recordam e relacionam” (pp.73-74). O mesmo autor defende também que, guanto
maior for a quantidade dos sinais que uma organizacao emita para oS seus recetores e quanto
maior for o envolvimento destes, uma imagem mais clara e coerente da organizacao ira ser criada.

Por sua vez, Villafafie (1998, p. 30) diz que a imagem é uma representacao da assimila¢ao
das pessoas face aos produtos, da sua comunicacdo, dos processos de conduta humana, como
pensamento, percecdo e até mesmo a memdria, existindo uma multiplicidade de imagens. Perante
isso, é de maxima importéncia gerir a imagem da organizagéo de forma consciente e convergente
com a identidade da organizac&o.

Certificando que a imagem é um conjunto de opinides subjetivas de um individuo, do
publico ou de um grupo social, a respeito de uma organizacdo, empresa, produto, marca,
instituicdo, personalidade etc. Sendo assim, para este estudo, a imagem denomina-se como 0
maior patrimonio de uma organizagao, pois ela é a perce¢do que os diferentes publicos tém sobre
seus produtos e servicos e acerca da sua estrutura, ou seja, ela forma como resultado de todas as
impressdes.

Deste modo, Bezzera e Silva (2006) realgam que a construgao da imagem € um processo

complexo, independentemente das estratégias que serdo utilizadas, isto porque deve manter um
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certo grau de permanéncia e coeréncia. Assim, as propostas e o discurso de um candidato tém de
estar em sintonia e também dominar a cena de discussao publica.

Verifica-se que, no dominio da politica de imagem, define-se a imagem como um
processo planeado de forma intencional para a construcdo do perfil de uma pessoa para a sua
divulgacéo ou exposicédo, no sentido de conquistar o apoio ou adesdo dos destinatarios, diante da
disputa de sentidos e ofertas simbolicas dos concorrentes.

Partindo dessa ideia, considera-se que o sucesso de um politico na sociedade das imagens
(sociedade contemporanea) depende claramente da visibilidade pablica e do resultado positivo de
sua imagem no cenario publico. Onde toda e qualquer comunicacdo deve ser bem planeada, isto
é, desde as palavras a serem usadas, como o tom, o gesto e a expressao facial do politico.

Concordando com alguns desses autores, podemos referir que a imagem de marca
“constitui referéncia identitaria na politica” numa sociedade pautada pela era da imagem e da
publicidade, onde a pratica politica se faz nos padrGes de comunicacdo configurados pela
linguagem mediética.

Conclui-se, referindo Neves (1998, apud Goebel, s.d.), que a imagem destaca-se como
um fator de vantagem competitivo, portanto sendo ela positiva ou negativa faz com que alavanque
ou ndo uma competigdo. “A imagem de uma entidade (...) é o resultado do balango entre as
percecdes positivas e negativas que esta organizacdo passa para um determinado publico™
(Goebel, s.d., p.3). Por assim dizer, uma imagem é boa ou muito boa quando o saldo é positivo,
ou muito positivo. Acrescentando que uma imagem, além de ser boa precisa ser competitiva “se
isso ndo acontecer ndo € o suficiente” (Goebel, s.d., p.3).

Ainda na percecdo de Gomes e Weber (2004), a imagem € um conjunto de atributos
subjetivos que sdo veiculados por diferentes meios de forma a dar visibilidade, conhecimento e
reconhecimento de sujeitos politicos e instituicdes.

Isto leva-nos a constatar que a constru¢do da imagem devera estar ligada a todo o
planeamento estratégico da institui¢do e deve seguir os seus valores primarios como a sua missao,
visdo, valores e objetivos. Assim, comunica-los de forma coerente com a imagem criada e atitudes
publicas construidas através de representacGes mentais e visuais.

Portanto, com estas ferramentas em andamento, a instituicdo tem a chance de planear
estratégias que lhe permitam criar relacionamentos com os mais variados publicos, construir uma
boa imagem e reputagdo junto da opinido publica e chegar a uma vantagem competitiva no
mercado diferenciando de todos os concorrentes.

Entdo, podemos concluir que os cuidados com a imagem e a identidade sdo determinantes

para a criacdo ou manutengdo de uma boa reputacdo de qualquer marca, politico ou instituicao.
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4.3. Reputacdo

Presentemente, o termo reputacdo vem conquistando muita importancia na conjuntura
institucional e social. Contudo, encarando o mundo contemporaneo como um cenario de
incerteza, os conceitos que foram considerados duradouros como a reputacdo estao a ser revistos.
O autor Lima (2008, apud Ferreira, 2018, p.8) entende que, na sociedade contemporénea, uma
sociedade fluida, tudo se pode tornar volatil, flexivel e em fluxo.

De acordo com Saraiva (1974), o termo reputagdo veio da palavra latina “putus”, que
significa puro, sem mistura. O que nos leva a constatar que ter uma reputagéo refere-se a algo
relacionado com a pureza. Este tema, que surgiu no meio académico no inicio da década de 1990,
nao tem sido facil de definir, mas varios autores tentaram defini-lo em diversos aspetos, que serao
aqui explicitados.

Para Dowling (2001), conforme mencionado por Bacha et al. (2014, p. 9), de forma
simples e direta, faz-nos perceber que a reputacdo, no contexto organizacional, esta baseada em
valores como realizacdo, autenticidade, integridade e honestidade. O que na 6tica de alguns
autores, a reputacdo se desenvolve ao longo do tempo, resultado de interacdes e varias
experiéncias de relacionamento com uma marca, uma instituicdo ou um politico.

De forma sucinta, pode-se dizer que esses valores passam-se atraves de uma boa
comunicacao, contribuindo de forma significativa no processo de interacdo entre uma instituicdo
e 0 seu publico. Dai que Nunes (2007, p. 13) sustente a ideia de que os esfor¢os da comunicacao
feita pela institui¢do para o seu publico-alvo é o principal antecedente na construcdo de uma boa
reputacéo.

O autor MacMillan et al. (2004) completam o seu raciocinio, evidenciando que a
construcdo de uma reputacdo depende exclusivamente dos relacionamentos que a organizacado
estabelece com os seus stakeholders. Escrito por outras palavras, uma marca, empresa ou politico
para gue tenha sucesso e, também, uma boa reputacédo a longo prazo, tem de se focar e investir
nas relagdes com seus stakeholders, isto €, “os relacionamentos s3o a base para a construgdo da
reputacao, porque sao geradores de confianga e empenho relacional” (p. 41).

E de notar que concordamos com o autor ao afirmar que a reputago € o reflexo externo
da identidade da empresa, em especifico, o papel que desempenha e assume na sociedade;
sintetizando que a reputacdo acaba por resultar das diversas imagens formadas da empresa na
mente dos seus stakeholders. Ficando claro de que a reputacéo se discerne da imagem, por ndo
ser um retrato mental imediato, mas que se constroi ao longo do tempo.

Fombrun (1996) também considera que a reputagdo resulta de um processo de construgao

e de comunicacdo de uma determinada identidade, que estdo ligadas & percecdo e julgamentos
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dos stakeholders de uma organizacdo. Neste sentido, uma organizacdo ou um politico/candidato
deve trabalhar as suas agdes e politicas de modo a criar confianca e interesse nos stakeholders,
que, por sua vez, geram resultados positivos para a empresa.

Percebe-se, na analogia feita pelo autor, que a reputagdo se trata de uma percegdo
complexa efetuada pelos diversos publicos que se relacionam com a instituicdo, formando
diferentes pontos de vista. Isto leva-nos a entender que a reputacdo de uma organizagdo, marca
ou politico ndo é definida ou construida somente pelos mesmos, mas também é construida pela
sociedade.

Todavia, esse processo de construcdo é resultado das varias informacdes e experiéncias
que o publico tem dos produtos, servicos, atendimentos, atitudes e comportamentos de uma
instituicdo, politico ou empresa.

Por seu turno, Felgueira (2017) elenca algumas caracteristicas intrinsecas a palavra
reputacdo. De antemdo, que é um ativo intangivel com consequéncias diretas nas atitudes e
comportamentos dos stakeholders, gerando resultados de experiéncias e analises feitas por estes,
tendo em consideracgdo factos, sinais e simbolos da organizacao recolhidos de forma direta ou
indireta. Portanto, as organizacdes precisam estar capacitadas para criar e distribuir grandes
valores aos seus diferentes stakeholders.

Fombrum (1996) ainda faz uma analogia acerca do conceito da reputacdo. Para o autor, a
reputacao é o resultado percentual das a¢des passadas e perspetivas futuras daquilo que torna uma
empresa atrativa diante do seu nicho de mercado, ao ser comparado com 0S Seus principais
concorrentes (Fombrum, 1996, apud Belo, 2015, p. 36).

Autores como Thomaz (2010) ou Batha et al. (2014) destacam que, recentemente, a
reputagdo ¢ o “ima” com a capacidade de atrair e de manter a importancia da proposta de valor
de uma empresa para com o seu publico. Contudo, o primeiro passo para estuda-la é compreender
a imagem de uma empresa ou marca e definir o processo para a construgdo do conceito por meio
da sua identidade. E de realgar que ao fazer uma comparacio percebe-se que a imagem tem uma
curta duracdo enquanto a reputacdo se conquista ao longo da sua atuacdo no mercado, mas a
identidade ubiqua, isto é, sempre presente.

E de notar e salientar que, em todas as definicbes da reputacio, esta é reconhecida como
um elemento estratégico para uma empresa, independentemente da sua area de atuacéo ou do seu

publico-alvo.
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Capitulo 11- Processo Metodoldgico

De entre as 22 Camaras Municipais existentes em Cabo Verde, a CAmara de S&o Miguel
é uma das mais mediatizadas nos diferentes 6rgdos de comunicacédo (tradicionais e online) do
pais. Na construcdo de uma imagem positiva na sociedade, Mapanzene (2013) entende que este
deve estar associado com os meios de comunicacdo social, resultado da construcdo de uma boa
relacdo de forma a mediatizar informac6es relevantes na sociedade contemporanea.

Com isso, 0 autor assegura que:

Devem estabelecer fluxos de informacdo que chegam a
opinido publica, configuram-se como um aliado de exceléncia
no cumprimento do objetivo promocional por parte de
qualquer instituicdo, e neste caso em particular, por parte dos
municipios. Através de um trabalho planeado e monitorado de
assessoria de imprensa permite ao municipio, bem como ao
autarca, criar um vinculo de confiangca com os meios de
comunicacdo, estabelecendo, por conseguinte, a agenda
mediatica da comunidade local (Mapanzene, 2013, p. 45).

Neste contexto, na presente investigacdo, procurou-se identificar, analisar e compreender
as estratégias de comunicacdo utilizadas pelos profissionais do Gabinete de Comunicacdo e
Imagem na promog¢do da autarquia e do edil micaelense. Assim, analisaram-se os trabalhos
produzidos por estes profissionais, tendo em consideracdo os seus objetivos, planos de agéo,
funcdo que tem assumido na dinamizacdo do municipio, analise do componente online
(Facebook, Instagram, YouTube e site), igualmente uma analise da revista municipal (intitulada
SAO MIGUEL), mas também, na divulgac&o e construcdo de uma imagem positiva do municipio
e do presidente, diferenciando-os dos restantes no contexto administrativo do pais.

Desta forma, o nosso trabalho procurou responder a seguinte pergunta de partida: Quais
as estratégias de comunicacgdo utilizadas na construgdo da identidade, imagem e reputacdo do
Presidente da Camara Municipal de Sdo de Miguel?

Para responder a esta questdo, foram levantadas algumas hipéteses de forma a dar uma
resposta suposta e provisoria, isto é, na perspetiva de Reis (2010), as hip6teses sdo suposi¢des
colocadas como respostas plausiveis e provisérias do problema de pesquisa, mas estes poderdo
ou ndo ser confirmados durante a pesquisa. Neste seguimento, foram formuladas as seguintes

hipoteses de investigagao:
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H1 | A estratégia de comunicacdo da Cémara tem impacto positivo na
construcdo e promocao da imagem e reputacdo do presidente;

H2 | A autarquia definiu um bom plano de comunicacéo direcionado para
as redes sociais e comunicagao social,

H3 | O reconhecimento do Municipio de Sdo Miguel é resultado do grande
investimento no Gabinete e Profissionais de Comunicacao;

H4 | O Presidente tem uma boa reputagdo no “mercado eleitoral” cabo-
verdiano devido a uma boa aposta nas redes sociais.

Tabela 2 — Hip6teses de Investigacao

Fonte: Elaboracéo Propria

A semelhanca de qualquer pesquisa académica, o presente trabalho vai nortear-se por um
objetivo geral e objetivos especificos. Segundo Ander-Egg (2011, apud Lakatos e Markoni, 2003)
“a pesquisa deve partir de um objetivo limitado e claramente definido, sejam estudos
formulativos, descritivos ou de verificacdo de hipoteses” (p. 126). Assim, 0 nosso objetivo geral
é averiguar e entender a eficacia das estratégias de comunicacéo utilizadas pela Camara em estudo
na construcdo da identidade, imagem e reputacdo do Presidente.

Para sermos mais precisos nos resultados, definimos como objetivos especificos os
seguintes: identificar e compreender o processo de implementacdo das estratégias de
comunicacdo da autarquia; verificar se os suportes digitais utilizados pelos profissionais de
comunicacao apresentam todas as suas carateristicas; perceber os planos de ac¢do desenvolvidos
pela Camara; conhecer 0s mecanismos de relacionamento entre a autarquia e os meios de
comunicacdo social; identificar as ferramentas de comunicacdo utilizadas pela Camara nesses
quatro anos de mandato que correspondem aos anos 2016 a 2020.

Para que um conhecimento possa ser considerado cientifico, torna-se necessario
identificar as operacdes mentais e técnicas que possibilitam a sua verificacdo. Por outras palavras,
determinar os métodos que possibilitaram chegar a esse conhecimento. Contudo, pode-se definir
0 método como caminho para chegar a determinado fim e o método cientifico como conjunto de
procedimentos intelectuais e técnicas para se atingir o conhecimento (Gil, 2008, p. 33).

A realizacdo deste trabalho de pesquisa adotou o método dedutivo, que explica o
conteido das premissas, ou seja, utiliza o raciocinio de andlise partindo do geral para o particular

(Gil, 2008). Gil (2008) apresenta a seguinte defini¢do do método dedutivo:

O método dedutivo é o método que parte do geral e, a seguir,
desce ao particular. Parte de principios reconhecidos como
verdadeiros e indiscutiveis e possibilita chegar a conclusdes de
maneira puramente formal, isto é, em virtude unicamente de
sua ldgica. O protétipo do raciocinio dedutivo é o silogismo,
gue consiste numa construcdo ldgica que, a partir de duas
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preposicbes chamada premissas, retira uma terceira, nelas
logicamente implicadas, chamada conclusdo (Gil, 2008, p. 34).

Em termos da natureza de pesquisa, este trabalho é considerado como sendo uma pesquisa
aplicada, que assume a ambicao de gerar conhecimentos para aplicagdo préatica, visando conhecer
as estratégias de comunicacdo municipal trabalhadas pela Camara Municipal de Sdo Miguel.
Elegemos pesquisas do tipo descritivo, explicativo, bibliografico e documental para a sua
consumacao.

Segundo Gil (2008, p. 45), a investigacao do tipo descritivo tem como objetivo primordial
a descricdo das carateristicas de determinada populacéo, ou fenémeno ou o estabelecimento de
relacio entre variaveis. E explicativo porque identifica e esclarece a importancia do fenémeno em
estudo. Com isso Gil (2008) afirma:

S80 aquelas pesquisas que tém como preocupacdo central
identificar os fatores que determinam ou que contribuem para
a ocorréncia dos fenémenos. Este é o tipo de pesquisa que mais
aprofunda o conhecimento da realidade, porque explica a
razdo, o porqué das coisas (Gil, 2008, p. 44).

A pesquisa bibliografica surge quando o trabalho é elaborado a partir de material ja
publicado, constituido principalmente por livros, artigos de periddicos e atualmente com material
disponibilizado na Internet (Silva e Menezes, 2001, p. 21, apud Gil, 2008).

A pesquisa documental é a recolha de dados em fontes primarias, como documentos
escritos pertencentes a arquivos publicos, arquivos particulares de instituicbes e domicilios, e
fontes estatisticas (Lakatos e Marconi, 2001).

Quanto a abordagem, ela classifica-se por ser do tipo qualitativo. A este respeito, Beuren
e Raupp (2004) mencionam que “os estudos que empregam metodologia qualitativa podem
descrever a complexidade de determinado problema, analisar a interacdo de certas variaveis,
compreender e classificar processos dindmicos vividos por grupos sociais” (p. 92).

O processo de recolha de dados foi desenvolvido com base na entrevista, como o proprio
nome sugere, ou seja, relaciona os pontos de vista entre duas pessoas (Brinkmann, 2013).
Especificamente, esse método de colheita de dados permitiu recolher visdes diversas sobre
comunicacao feita pela autarquia micaelense durante os quatro anos do mandato em estudo. Com
0 método de analise foi possivel trabalhar sistematicamente com as perspetivas dos entrevistados
e discutir com os pensamentos de autores.

Foram realizadas entrevistas individuais ao Presidente da Camara Municipal de Séo
Miguel, ao Assessor do Presidente, que também ocupa o cargo de Diretor do Gabinete de
Comunicagdo, e aos dois profissionais que trabalham no gabinete, sdo eles o Técnico de
Comunicagdo e o Designer, em profundidade e semiestruturadas. A entrevista individual permitiu

compreender os diferentes pontos de vista dos entrevistados (Gaskell, 2012; Merriam, 2009).
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A modalidade em profundidade mostrou a sua utilidade ao deixar o entrevistado a vontade
para falar e refletir sobre as perguntas (Gaskell, 2012), além de possibilitar integrar as perspetivas
a um contexto. O guido semiestruturado proporcionou o acesso a novos caminhos abertos pelo
entrevistado e a exploracdo de aspetos confusos ou contraditérios que surgiram durante a
entrevista (Brinkmann, 2013; Merriam, 2009; Myers, 2009). Nem todas as entrevistas foram
consideradas piloto no sentido de ndo permitir que perguntas fossem reformuladas ou
adicionadas.

Em vez de uma amostra intencional, que remete a abordagem quantitativa, usamos o
conceito de selecdo intencional proposto por Gaskell (2012). Isso significa que os individuos
foram escolhidos porque “podem intencionalmente informar uma compreensdo do problema de
pesquisa e o fenomeno central no estudo” (Creswell, 2014, pp. 129-130).

Critérios principais para a selecao foram o facto de serem profissionais de comunicagao
com experiéncias mais avancadas, que pudessem refletir opiniGes diferentes. Os entrevistados
escolhidos foram o Presidente da Camara Municipal de Sdo Miguel, Herménio Celso Fernandes
(entrevistado 1), Assessor e Diretor do Gabinete de Comunicacdo e Imagem, Albertino Aurora
(entrevistado 2), a técnica de comunicacdo, Andreia Larisse Freire (entrevistado 3) e o designer,
Daniel Oliveira (entrevistado 4).

Numa outra instancia, foram usadas outras técnicas de recolha de informag¢Bes como
analise das revistas SAO MIGUEL, que ja esta na sua 3? edicdo, um instrumento utilizado pela
edilidade durante os quatro anos do mandato em estudo (2016 & 2020). Para além disso, foi
efetuada a andlise do site e das paginas Facebook, Instagram e YouTube da autarquia.

Todas as informacdes e resultados obtidos atraves das analises de contetidos provenientes
de entrevistas, analise das revistas e analise das redes sociais serdo apresentados e organizados de
acordo com algumas caracteristicas, particularmente, a analise das revistas e das redes sociais.

A andlise de contetdo é classificada, por Bardin (2009), como um conjunto de técnicas
de andlise das comunicacBes. Isto é, ndo se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos ou, com maior rigor, serd um (nico instrumento, mas marcado por uma grande
disparidade de formas e adaptavel a um campo de aplicagdo muito vasto: as comunicagoes (p.
33). Por outras palavras, pode-se dizer que a analise de contetdo sdo técnicas utilizadas com o
intuito de decifrar e obter 0s elementos necessarios nas mensagens, textos ou um conteudo.

De forma a facilitar a compreensdo, Moraes (1999) refere que:

A andlise de conteldo constitui uma metodologia de pesquisa
usada para descrever e interpretar o contetido de toda classe de
documentos e textos. Essa anélise, conduzindo a descrigdes
sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a reinterpretar
as mensagens e atingir uma compreensao de seus significados
num nivel que vai além de uma leitura comum (p. 2).
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De igual modo, 0 mesmo autor garante que:

A matéria-prima da analise de contelido pode constituir-se de
qualquer material oriundo de comunicagdo verbal ou ndo-
verbal, como cartas, cartazes, jornais, revistas, informes,
livros, relatos autobiograficos, discos, gravagdes, entrevistas,
didrios pessoais, filmes, fotografias, videos, etc. Contudo o0s
dados advindos dessas fontes chegam ao investigador em
estado bruto, necessitando, entdo, ser processados para, dessa
maneira, facilitar o trabalho de compreenséo, interpretacdo e
inferéncia a que aspira a analise de contetido (Moraes, 1999,

p. 2).

Assim, a matéria-prima da presente analise do contetdo é formada pelas carateristicas
das redes sociais online, nomeadamente: interatividade, hipertextualidade, multimidialidade
(fotografias, videos, som, texto). A analise centrou-se no Site e Facebook, visto que sdo as redes
que estiveram presentes como suporte de comunicacao desde 2016. J& o Instagram e YouTube da
autarquia ganharam atencéo no final do mandato (2020).

Escolhemos analisar a revista, levando em conta os seguintes aspetos: edi¢do e producéo,
periodicidade, linha editorial, contetdo, linguagem, recurso a fotografias. Esses sdo alguns
elementos que nos ajudaram a fazer uma abordagem geral das trés edigbes da revista “Sdo
Miguel”, um dos suportes de comunicac¢do tradicional e impresso que esteve presente na autarquia

desde o seu inicio de mandato, que correspondem aos anos 2016 a 2020.
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2.1. Camara Municipal de Sao Miguel: Caraterizacdo e Reflex&o

O municipio de Sdo Miguel
(figura 1) foi criado pelo decreto-lei
n® 11/V/96 de 11 de novembro, na
altura, o sexto municipio da ilha de
Santiago e o décimo sétimo da
repUblica de Cabo Verde, resultado
do desmembramento do Concelho
do Tarrafal, do qual fazia parte

integrante e tem a sua sede

administrativa na cidade de Calheta.

Contudo, foi em 2010 (Lei n° Figura 1-Camara Municipal de Sa0 Miguel
77/V11/2010 B.O n°® 32, | Série, de Fonte- Daniel Oliveira, Designer e Fotégrafo da Camara
23 de agosto de 2010) que Calheta ™Municipal de Sao Miguel

recebeu a categoria de cidade. Situado na regido nordeste da ilha de Santiago, Sdo Miguel tem
como o seu centro principal a cidade de Calheta, localizada a 40km da cidade da Praia, capital do
pais, faz fronteira com trés outros municipios, nomeadamente Tarrafal a Norte, Santa Cruz a Sul
e Santa Catarina a Oeste com os quais compartilha algumas infraestruturas e orla maritima.

Com mais de 16.000 habitantes, este concelho tem uma area de 91 km2, o que representa
cerca de 8,9 % da area total da ilha de Santiago e 3,6% do territorio nacional®. Abrangendo 23
freguesias, designadamente: Achada do Monte; Calheta de Sdo Miguel; Casa Branca; Cha de
Ponta; Cutelo Gomes; Espinho Branco; Gongon; Maxado; Mato Correia; Monte Bode; Monte
Pausada; Palha Carga; Pedra Barro; Pedra Sarrado; Pildo Céo; Ponta Verde; Pincipal; Rebeirdo
Milho; Rebeireta; Tagarra; Varanda; Xaxa e Igreja.

A semelhanga do que acontece em todo o pais, no Municipio de S&o Miguel, a economia
assenta na agricultura, pesca e pecuaria (31% da populacdo), ao comércio formal e informal
(8,7%), construcao e educacio (12%), com 6,7% da populacio ativa no desemprego. E de realcar
que no que tange ao acesso as novas tecnologias de informagdo e comunicagdo, 64,9% da

populagdo tem televisdo em casa, 10,7% tem a televisdo por assinatura, 24,2 % tem computador,

3 Associacdo Nacional dos Municipios de Cabo Verde
http://www.anmcv.com/Munic%c3%adpios/S%c3%a3oMiguel.aspx Consultado a 02 de junho de 2021.
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9,8% tem tablet e 60,5 % da populacdo possui internet no alojamento (Associacdo Nacional dos
Municipios de Cabo Verde, 2021).

Desde a sua criacdo, o concelho de S&do Miguel esteve sob a governagao do partido MPD
(Movimento para a Democracia) representado pelo Presidente Jodo Gomes Duarte, eleito pela
primeira vez em 2000, reeleito em 2004 e 2008. Atualmente, a frente do destino da Camara
Municipal de S&o Miguel estd o Presidente Herménio Celso Silva Gomes Fernandes ha dois

mandatos consecutivos, representando o mesmo partido.

2.2. Herménio Fernandes, um retrato da construcdo de identidade,
Imagem e reputacéo
Herménio Celso Fernandes (figura

2), 0 presidente mais jovem de Cabo

Verde, esta a frente do municipio de Séo

Miguel ha dois mandatos consecutivos,

reeleito no dia 20 de marco de 2021. Na

verdade, para além do percurso dos

Gltimos quatro anos, Herménio Celso

Fernandes ja tinha estado a frente dos

destinos da Camara Municipal de Séo

Miguel como Vereador de Juventude,

Empreendedorismo,  Tecnologia da

Informacdo e Comunicacgdo entre 2012-

2016. Foi presidente da Jpd (Juventude Fonte- Daniel Oliveira, Designer e Fotégrafo da Céamara
para democracia) entre 2004 e 2008 e Municipal de Sdo Miguel

Figura 2- Herménio Celso Fernandes

presidente do Partido Mpd (Movimento
para democracia) entre 2008 e 2012 nesse municipio que novamente o elegeu.

Licenciado em Administracdo de Empresas, Gestdo e Contabilidade e mestre em Gestao
e Controlo, Herménio Fernandes foi gestor de Empresa e, também, Chefe dos Servigos de
TelecomunicagBes e Formador nas &reas de empreendedorismo, Economia, Marketing,
Contabilidade, Pequenos Negocios e Novas Tecnologias de Informagdo e Comunicacao.

O presidente de Sdo Miguel, Cabo Verde, carrega consigo uma “mala” cheia de
experiéncia na area politica, especificamente, tendo sido membro da mesa da direcdo nacional,

presidente da Jpd (Juventude para democracia) em Cabo Verde, membro da comissdo politica
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nacional. Em 2020, foi eleito por unanimidade como Presidente da Associa¢do Nacional dos
Municipios Cabo-verdianos (ANMCYV).
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2.3. Estrutura Orgéanica

Figura 3- Estrutura organica da Camara Municipal de S&o Miguel 2016 a 2020

Fonte: Gabinete de Comunicacdo da CM
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O organigrama de servigos da Camara Municipal de Sdo Miguel (figura 3) ajuda-nos a
perceber que a edilidade é constituida por um quadro diretivo composto pelo Gabinete do
Presidente, Secretaria Municipal, Delegacbes Municipais, Gabinetes e Direcdes Municipais.
Porém, sdo apoiados por seis gabinetes e/ou servigcos, nomeadamente: Gabinete de Apoio ao
Presidente; Delegacdes Municipais; Gabinete de Auditoria Interna; Gabinete de Planeamento,
Controlo, Gestdo e Qualidade, Gabinete de Comunicagdo e Imagem e o Gabinete de RelacGes
Externas.

O servico responsavel pela coordenacdo dos diversos servigos e gestdo dos assuntos
estratégicos da edilidade esta a cargo da Secretaria Municipal, que é representada por diversas
diregbes que sdo compiladas em sete Vereagdes. Referimo-nos, em concreto, ao Pelouro de
coordenacdo geral de financas e relagdes externas.

Por uma quest&o de foco de trabalho, remete-nos a dar uma maior énfase ao Gabinete de
Comunicacdo e Imagem da edilidade, designada abreviadamente por GCI, que tem como missao
planear, organizar e executar a estratégia global de comunicacédo para o municipio.

A este respeito, Granado & Malheiro (2015) referem que a imagem de uma instituicdo se
alicerca nas multiplas iniciativas de comunicacao realizadas pelo seu gabinete de comunicagdo.
Sendo assim, os objetivos do Gabinete de Comunicacgéo e Imagem da Camara Municipal de Sao
Miguel séo:

a) Conceber, executar e acompanhar o plano de comunicacgéo global
do municipio, assegurando as atividades de informacéo, imagem,
marketing e publicidade, em estreita ligacdo com as demais
unidades organicas;

b) Apoiar o Presidente da Camara e os Vereadores na sua relacdo com
0s Orgdos de comunicacdo social, nacionais e estrangeiros,
nomeadamente através da organizacdo de conferéncias de
imprensa, cobertura das a¢des e atividades realizadas pela Camara
Municipal, divulgacéo de noticias relacionadas com as realizacoes
e decisBes da Camara Municipal;

c) Promover a concecdo, desenvolvimento e acompanhamento de
campanhas de comunicacdo e imagem, de suporte as iniciativas
desenvolvidas pelo municipio;

d) Promover registos fotograficos e audiovisuais dos principais
eventos relacionados com a atividade autarquica;

e) Assegurar a difusdo interna e externa da informacéo atualizada da
CMSM, nomeadamente delibera¢des, despachos e outras decisdes
dos 6rgdos municipais, através do site da CMSM. (Artigo 15° do
Regulamento de organizacdo e funcionamento dos servigos
municipais)®.

O Gabinete de Comunicacao e Imagem é gerido pelo assessor do presidente, Dr. Albertino
Aurora, que trata de todo o planeamento e gestdo estratégica da comunicagdo, promocéo e

divulgacdo de eventos e gestdo de conteidos nas redes sociais.

* O Regulamento de Organizagdo e funcionamento dos municipios estabelece a estrutura organica da
Céamara Municipal de Sdo Miguel.
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Capitulo I11: Resultados e Discussao

Neste capitulo procede-se a apresentacao e discussao dos resultados derivados da analise
empirica efetuada aos suportes de comunicagdo utilizados pela Camara Municipal de S&do Miguel,
bem como a andlise das entrevistas realizadas ao presidente e aos profissionais de Gabinete de
Comunicacdo e Imagem da autarquia.

Antes de prosseguir com as analises, importa destacar os instrumentos de comunicagéo
interna e externa que a Camara Municipal de Sdo Miguel tem investido durante os primeiros
quatro anos de mandato (2016-2020).

Para alcangar os objetivos tracados pela autarquia, uma das primeiras apostas foi o
investimento nos profissionais que constituem o Gabinete de Comunicacdo e Imagem. Com a
pretensdo de promover as varias vertentes de desenvolvimento local, na defesa e valorizagdo do
patrimonio cultural do municipio, a Camara promove a cultura e turismo local, os valores e
potencialidades do municipio e toda a visibilidade e transparéncia na atividade da autarquia. Essas
competéncias de comunicagdo e promogdo estiveram a cargo de um assessor de comunicagdo no
periodo de 2016 a 2018. A partir de 2018 sentiram a necessidade de contratar um designer e, em
2019, foi contratada uma técnica de comunicacdo que estéd a dar o seu contributo.

A dindmica de comunicacdo, dentro e fora da instituicdo em estudo, deu-se da seguinte
forma: no digital, a autarquia dispde de um site que promove todos 0s servicos prestados no
municipio, permitindo conhecer a equipa eleita em 2016 e as suas respetivas fungdes, assim como
divulga eventos e acontecimentos e as principais noticias sobre a autarquia € o municipio.
Paralelamente a isso, dispGe de uma péagina oficial no Facebook, que divulga os eventos e
trabalhos municipais. Igualmente, nota-se que cada pelouro disp6e de uma pagina que divulga
contetdo especifico correspondente as areas de atuacdo como o desporto, a cultura, o turismo e o
ambiente e saneamento. Para além disso, possui um perfil no Instagram e no YouTube,
funcionando como canais complementares com aposta em outros componentes audiovisuais.

No que concerne aos suportes impressos ou tradicionais, a Camara Municipal aposta em
varios meios e suportes, nomeadamente a revista de nome “Sao Miguel”, que nesses quatro anos
j& esta na sua terceira edigdo, com a estratégia de divulgar e ndo deixar cair em esquecimento o0s
trabalhos e planos da autarquia no municipio. Encontramos também uma vitrina de informacoes
no interior da cdmara com a pretenséo de adicionar todos os suportes escritos, como comunicados,
cartazes, banners, panfletos e flyers. Todos esses suportes impressos sdo igualmente difundidos
em formato online de forma a partilhar nos suportes digitais da Camara Municipal. Contudo, a
Céamara Municipal tem outros suportes ndo mencionados acima, como: e-mail, audiéncias com o

presidente, video institucional, spot de radio e de televisao.
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Esses suportes de comunicacdo foram definidos de acordo com as estratégias de
comunicacao, de forma a combinarem entre si e serem usados de forma regular. Constatamos que
a Camara Municipal de Sdo Miguel incrementa planos de comunicacdo de forma eficiente com
foco na divulgacéo das politicas e atividade municipal e também ganhar notoriedade no municipio

e territério nacional.

3.1. Comunicar o Municipio de Sdo Miguel

O objetivo deste ponto € identificar e compreender as estratégias de comunicagdo
utilizadas pelos profissionais do GCI na promogao da autarquia e do edil micaelense através de
alguns meios e suportes de comunicagdo, especificamente através da revista “Sao Miguel”,

Facebook, Instagram, YouTube e site da autarquia.

3.1.1. Anailise da Revista “SAQO MIGUEL”

Revista da Camara Municipal de Sdo Miguel
N2 1- maio de 2017

Editor: Alfa-Comunicacdes

Periodicidade: Semestral

Distribuicéo Gratuita

Tiragem: 2000 exemplares

A primeira edigdo da revista “SAO MIGUEL” foi divulgada depois de um ano de
mandato autarquico da equipa que foi eleito em 2016. “Temos um Municipio em obras” foi o
tema desta revista que aborda diversas tematicas, organizadas por diferentes secces,
nomeadamente: Editorial, Entrevista; RealizacGes; Balanco de 2016; Agricultura; Pecuéria;
Associativismo; Cultura; Educacdo; Social; Perfil; Desporto e o Barémetro.

Segundo o Presidente da Camara Municipal de Sdo Miguel, Herménio Celso Fernandes,
esta revista pretende ser um instrumento de ligagdo e uma porta de comunicacao nos dois sentidos.
“SAO MIGUEL” fez-nos conhecer todos os politicos que foram eleitos para representar o poder
local, comegando pelo Presidente da Camara e seus Vereadores, a Presidente da Assembleia
Municipal e os seus Deputados.

Com uma linguagem simples, o primeiro nimero da Revista aborda os primeiros frutos
da equipa liderada por Herménio Celso Fernandes, que estdo a “‘vencer as adiversidades e remover
as barreiras para a constru¢do do futuro” do Municipio de Sdo Miguel. Frutos esses que foram
organizados na seccdo “Realizacdes”, com diversas fotografias que representam obras em

construcdo nas mais diversas comunidades: requalificacdo urbana; criacdo de espacos e
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reabilitacdo de infraestruturas municipais. Na perspetiva do Presidente, as imagens divulgadas
falam por si e testemunham o empenho, a aposta e entrega da sua equipa na construgédo do futuro
e de maior e melhor qualidade de vida para os micaelenses.

De forma a informar e prestar contas aos municipios, a equipa camararia fez o “Balango
de 2016, sendo que este relatdrio pretende clarificar as origens das receitas e das despesas do
municipio executadas durante o ano econdémico de 2016. “SAO MIGUEL” fez-nos constatar que
a equipa fez um balango positivo deste ano, que na sua Gtica espelha uma melhoria significativa
do desempenho do executivo camarario, alcancando uma “execucdo notavel”, isto é, de 78% do
total das previsbes, que resume no aumento da produtividade e melhoria significativa da
performance do executivo, realizagdes fisicas um pouco por todas as localidades com impactos
positivos na melhoria das condigdes de vida das populagdes.

Esta revista fez questdo de destacar alguns setores de atividades que séo base do sustento
da maioria das familias deste Concelho, a agricultura, pecudria e pesca. A aposta na construcao
de duas Barragens no concelho de S&o Miguel, uma em Flamengos e outra na Ribeira de Principal,
que € vista, tanto pelos agricultores como pelas autoridades locais, como uma medida importante
que vai gerar nova dindmica ndo s6 na agricultura, mas também no turismo rural. O vereador de
Economia, Desenvolvimento Rural e Fiscalidade, Salvador da Cruz, partilhou com a populagéo
os planos e os projetos para o alavancar do turismo rural no Concelho, como exemplo, a instalacéo
de uma aldeia turistica nas proximidades da barragem de Flamengos. Igualmente, destacou as
apostas executadas para que tenhamos um setor agricola mais organizado e promissor. De igual
modo, a revista destaca opinides de agricultores que sentiram e acompanharam as apostas feitas
no seu setor de producéo.

A aposta na pesca, representada na seccdo “Associativismo”, informa todos os
micaelenses da criacdo da Casa do Pescador. O municipio de Sdo Miguel tem cerca de 300
pescadores, a imagem da obra, que estava em andamento, visa consolidar a unido desta classe
cuja potencialidade do setor pesqueiro, segundo o vereador, Salvador da Cruz, ndo tem sido bem
aproveitada devido, entre outros fatores, a desorganizacdo da classe. A revista fez a descrigdo de
diversas apostas feitas pela Camara neste setor de atividade.

“SAO MIGUEL” destacou as associagdes comunitarias e suas contribui¢des para o
desenvolvimento de S&o Miguel. Igualmente, a nova dindmica do Espaco Jovem com foco no
melhoramento das condigdes de vida das agentes de Sdo Miguel.

A revista fez destaque de opinies dos municipes sobre a situagdo em que se encontra 0

concelho de Sdo Miguel e os trabalhos executados pela edilidade.
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Revista da Camara Municipal de Sdo Miguel
N2 2- maio de 2018

Editor: Alfa-Comunicacges

Periodicidade: Semestral

Distribuicdo Gratuita

Tiragem: 2000 exemplares

“SAO MIGUEL”, na sua segunda edigdo, teve como tema “Sdo Miguel com nova
pedalada”. Este tema que da seguimento e nos faz perceber a “nova pedalada”, é o resultado das
obras divulgadas na primeira edigdo da revista “Temos um Municipio em obras” que corresponde
ao primeiro ano do mandato da equipa eleita.

Esta equipa explica-nos o rumo que este municipio esta a percorrer e as suas mudancgas
em se¢Oes como: Entrevista; Empreendedorismo; Cultura; Seguranga; Turismo; RealizacGes e 0s
20 anos. lgualmente, o Presidente Herménio Celso Fernandes enaltece que o municipio de Sdo
Miguel estda a mudar, afirmando que este estd a atravessar uma fase “muito boa do seu
desenvolvimento”, informando aos municipes que esta transformagéo € resultado de uma parceria
estratégica ‘“muito bem conseguida com o Governo de Cabo Verde”.

Em menos de dois anos de governacdo, Herménio Fernandes destacou que o Concelho
esta a marcar o ritmo devido as apostas nas mais diversas areas como a educacdo, saude,
abastecimento de &gua, cultura e desporto, mencionando, igualmente, a modernizacdo
administrativa e empoderamento das comunidades.

De igual modo, fizeram o uso deste instrumento de comunicacgéo para fazer transparecer
todo o trabalho executado pela equipa liderada por este presidente.

No quadro de entrevista da revista “SAO MIGUEL”, Herménio Fernandes afirmou
“estamos com elevada autoestima e com uma nova pedalada”. Isto mostra 0 grau de confianca
que ele e a sua equipa tém nos trabalhos realizados e o impacto que esta a ter no concelho. Nesta
revista mostrou-nos que se cumpriu o prometido. Esta segunda edi¢do faz uma ligacdo direta com
a primeira edi¢do da revista. Ou seja, demonstra que dezenas de obras j& estdo concluidas e outras
tantas em curso. Demonstra-nos que é visivel a melhoria do bem-estar e elevagdo do padrdo da
qualidade de vida dos municipes, com aposta no fomento de autoemprego, corte de isolamento
das comunidades, infoinclusdo, entre outros.

O presidente garantiu que a sua satisfacdo € garantir rendimentos as pessoas e as familias,
acrescentando que o seu Concelho esta de “boa satide e recomenda-se”. Embora considere que
todos os investimentos feitos estejam visiveis aos olhos de todos, falou-se também do combate a
pobreza, na formacdo profissional, investimento na nova rede elétrica para Calheta, nos

transportes escolares, gelo para pescadores e peixeiras.
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Ciente das suas obrigacdes, fizeram uma sintese das a¢@es realizadas nos dois anos de
mandato, onde se destacaram os principais investimentos feitos e 0s que se encontram em curso.
De forma a facilitar a compreenséo e transparéncia, fizeram a descri¢cdo e organizaram por
diferentes areas como: Modernizacdo Administrativa; Infraestrutura; Requalificacdo Urbana;
Habitac&o; Postos de trabalho; Melhorias da acesso e Execugdo Orgamental.

Comemoram-se os 20 anos do municipio, enaltecendo que “o poder local vive uma nova
largada”. Aqui, Herménio Fernandes langcou um olhar a caminhada feita, sustentando que o
municipio esta num novo capitulo, marcado por um ambiente saudavel, que atribui ao bom
relacionamento entre os poderes local e nacional.

Esta edicdo da revista “SAO MIGUEL” contou com a participacio do Ministro das
Financas, Olavo Correia, que afirmou que o “desenvolvimento deste concelho é fruto da
valorizacao e aproveitamento das suas potencialidades”.

De modo a sustentar as suas afirmacdes, a revista fez um bom uso de fotografias, em
todas as segdes, em particular em “Acontecimentos e Realizagdes”, onde as imagens falam por
si, recorrendo ao texto apenas para identificar os acontecimentos.

Igualmente, esta revista mostrou-nos investimentos feitos na area de empreendedorismo,
com foco na formalizag8o das atividades econdmicas realizadas no municipio. Para isso, segundo
as fotografias compiladas na revista, podemos constatar que a edilidade capacitou jovens para o
autoemprego, financiou projetos e também ajudou os jovens na elaboragdo de projetos viaveis.
Nesta secdo, divulgaram-se trabalhos de jovens que estdo a ter sucesso no mercado de forma a
promover a economia local.

Fazendo uma comparacdo do Sdo Miguel do antes, 2015 e do Sdo Miguel 2018, ha uma
enorme diferenga no que concerne aos espagos verdes. A revista, na se¢do “Ambiente”, ajudou-
nos a perceber as apostas feitas nesta area, especificamente a criacao de espacos verdes e de lazer,
a eliminacéo de focos de lixo e a realizacdo de obras de calcetamento. Neste &mbito, o Vereador
do Ambiente e Saneamento, Daniel Gongalves, afirmou que esta foi uma das principais apostas,
fazendo com que S&o Miguel esteja entre os concelhos mais limpos e seguros da Regido de
Santiago Norte.

Outro ganho que foi destacado foi a instalacdo do Servico de Protecéo Civil com efetivos
ja formados. Quanto a seguranga, fez-se a inauguracdo da nova Esquadra da Policia Nacional,
oferta de uma nova viatura e melhoria das condigdes de trabalho no concelho.

Na Cultura promoveram-se as a¢des de formacdo em diferentes vertentes culturais, com
perspetiva na criagdo de uma “Casa de Artes”, para a producdo de diversas manifestacdes
artisticas. Com foco na formalizacdo da cultura, a Camara Municipal investiu na gravacéo
CD/DVD dos 11 grupos de Batucadeiras com nome “Batuku de Sao Miguel”. Ja no Desporto,
este municipio afirmou-se no atletismo, a nivel nacional. Com isso, podemos encontrar na revista

fotografias que mostram imagens de polivalentes, jovens praticando ciclismo, atletismo e
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andebol. Contudo, informou-nos da quantidade monetéria de investimentos na area de desporto
realizado em Séo Miguel.

Na componente Social, a revista destacou as propostas que o Vereador da area fez na
reabilitacdo de habitacdes familiares. Igualmente, divulgou os objetivos alcancados nesta area
nesses dois anos de mandato. De forma a ter mais credibilidade e sustentar as afirmacdes feitas,
partilharam os dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) com os dados que resultaram de
um estudo feito no municipio de S&o Miguel.

Para além disso, na secdo “Perfil”, apresenta-se uma entrevista efetuada a um jovem
empreendedor do municipio que tem tido sucesso na sua area de atuacdo. Isto de forma a motivar
e ajudar na divulgacdo do trabalho dos diversos jovens que tem contribuido para o alavancar da
economia local.

“SAO MIGUEL” fez-nos conhecer os contributos de alguns parceiros na aposta na
juventude do concelho. As imagens mostram-nos resultados concretos de projetos realizados
junto de alguns parceiros. Assim sendo, Herménio Fernandes considerou a importancia de
divulgar e fazer conhecer os resultados dessas parcerias de forma a motivar tanto a juventude
COMo 0s parceiros que juntos estiveram na implementacéo desses projetos.

Para além de partilhar os trabalhos feitos, apresentar resultados, fazer balanco e propostas,
no “Barometro” ouviram opinides dos municipes sobre a situacdo em que se encontra o municipio

de Sao Miguel.
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Revista da Camara Municipal de Sdo Miguel
N2 3- julho de 2020

Editor: RF Editora

Periodicidade: Trimestral

Distribuicdo: Gratuita

Tiragem: 1000 exemplares

“Sado Miguel esta numa fase acelerada de crescimento, mais competitivo e atrativo”, este
¢ o tema da 3? edi¢do da revista “Sdo Miguel”. Na mesma sintonia com as outras edi¢des, o
sumario desta encontra estrutura nas seguintes se¢Oes: Editorial; Entrevista; Satde; Educacdo;
Desporto; Transporte; Distingbes; Empreendedorismo; Projetos; RealizacGes; Praca 11 de
novembro; Galeria e Barémetro.

Esta edicdo saiu no final dos quatro anos do mandato da equipa eleita em 2016. O
Presidente Herménio Celso Fernandes considerou serem anos marcantes para todos 0s
micaelenses. No editorial, o Presidente fez uma analise construtiva desses anos a frente do
municipio de Sdo Miguel, aproveitando para agradecer aos municipes pela confianca depositada
nele e na sua equipa para liderarem o processo de desenvolvimento daquele municipio. Hermeénio
Celso Fernandes enalteceu que de mados dadas com os micaelenses conseguiram melhorar de
forma significativa a vida das pessoas de Sdo Miguel, destacando a forte colaboracdo do Governo.

De uma forma geral, esta edicdo apresenta as mesmas carateristicas das que a

antecederam. No entanto, diferenciam-se nos contetdos apresentados.

Categorias Elementos

Linguagem Todas as edi¢es apresentam linguagem simples;
Todo o texto é apresentado em portugués, a lingua oficial de
Cabo Verde;

Todo o texto na revista possui fonte propria com linguagem clara
e de facil entendimento;

Transmite a confianga, o poder e a sensa¢do de satisfagao;
Contetdo A revista agrega atividades de todas as areas de forma a
promover e divulgar os trabalhos feitos e propostas de trabalhos
em diferentes setores de atividade;

Apresenta temas diversificados;

Facilidade de leitura e interpretacdo devido ao recurso as
fotografias para complementar os textos;

Apresentam conteidos de interesse social;

D4 oportunidade a opinides dos municipes sobre a situacdo do
municipio e os trabalhos da autarquia;

Divulga e faz a promogdo dos jovens e seus empreendimentos.
Edicéo A primeira e segunda edigdo da revista “Sdo Miguel” é semestral,
podemos observar na ficha técnica que a terceira esta descrita
como trimestral.
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Tiragem

A revista “Sao Miguel” apresenta nas duas primeiras edigdes
20000 exemplares e na Gltima apresenta apenas 1000 exemplares;
Consideramos diminuto o nimero das tiragens apresentadas em
todas as edigdes, diante do publico-alvo da autarquia.

Seccoes

As secdes foram escolhidas de acordo com os conteidos a serem
abordados em cada edig&o;

Podemos encontrar os seguintes: Editorial; Entrevista;
RealizagOes; Balango Agricultura; Pecuéria; Associativismo;
Cultura; Educacdo; Social; Perfil; Desporto; Barémetro;
Transporte; Distin¢des; Empreendedorismo; Projetos e a Galeria.
Estdo bem estruturadas e organizadas a frente e verso;

Todas essas secdes apresentam momentos cruciais e registo de
trabalhos executados em cada periodo.

Tabela 3 - Categorizacdo da analise da revista e seus elementos correspondentes

Fonte: Elaboracéo Propria
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3.1.2. Redes Sociais da Camara Municipal de Sdo Miguel

Site: https://cmsm.cv/

Figura 3 — Brasdo de CMSM
Fonte: Gabinete de Comunica¢do da CMSM

O Site Oficial da Camara Municipal de Sdo Miguel (figura 4) surgiu no ano de 2015.
Nessa época, simplesmente deu-se a criacdo e era pouco explorado. Com a chegada da nova
equipa camararia, no ano de 2016, deu-se a reestruturacdo no Site ao investir num profissional da

area, de forma a fazer acompanhar a evolugdo ocorrida neste suporte.

Aberio das 8h as 16h 3 X, 2382731004705 B gabinetecom.cm.sm@gmailcom @ a

MUNIBIP"] DE Sﬂo MIGUEL 0 Municipio Autarquia Servigos Noticias Eventos Contactos
T B
- P4S

Encontre aqui

Os'Senvicos-de-noSso'Municipio

Noticias Atualidades (“Arquvo )

Figura 4 - Layout do site da CMSM em 29 de junho de 2021
Fonte: Gabinete de Comunicacdo da CMSM

No site da Camara Municipal de Sdo Miguel, na parte superior, podemos encontrar o
brasdo do Concelho. Na parte superior encontramos o horario de funcionamento da autarquia. No
lado direito, encontramos o contacto telefonico, correio eletronico e o simbolo (link) recurso ao
Facebook, Instagram e YouTube. Mais abaixo, descobrimos a barra de menu de cor branca,
constituida por seis secgdes, designadamente o Municipio, Autarquia, Servigos, Noticias, Eventos

e Contactos.
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A seccdo O Municipio leva-nos a conhecer o concelho de S&o Miguel, as suas
carateristicas, potencialidades e a descri¢do das 23 localidades do Concelho, de forma a conhecer
0s seus 25 anos de historia. Para além disso, encontramos, no centro, um video que retrata as
obras de requalificacdo urbana que foram efetuadas pela equipa eleita para a melhoria das ruas de
Achada Batalha, uma localidade que fica dentro da cidade de Sdo Miguel. Aqui, deparamo-nos
com um editorial, se assim o0 podemaos caraterizar, que fala, de forma geral, de investimentos feitos
para 0 aumento da competitividade e melhorias de condigdes de vida em S&o Miguel.

Na secdo Autarquia, encontramos o perfil da equipa eleita e que esta a frente da Camara
Municipal de Sdo Miguel, apresentando a fotografia, o nome, a bibliografia e os seus respetivos
cargos na autarquia.

Na seccdo Servicos estdo os servicos prestados pela edilidade, como: Licenca de Obras;
Caixa Atendimento Imigrante; Caixa Atendimento Emigrante; Aprovacao de Projeto; Pagamento
Online; Marcacéo de Audiéncia e Licenca Aluguer Viatura.

Na seccdo Noticias, esta estd organizada por diversas noticias sobre os trabalhos,
parceiras, atividades e apostas da autarquia para o desenvolvimento do concelho. Essas noticias
nao se encontram organizadas nas suas areas de atuacao.

A secdo Eventos esta constituida por varios eventos, disponibilizando um Press Release,
isto é, encontra um pequeno paragrafo que resume o evento programado, o dia, o local, o horario
e breves informacdes importantes sobre a atividade em questao.

Por fim, na secdo Contactos, consta o endereco da Camara Municipal, nUmero de
telefone, endereco de e-mail e uma caixa que permite fazer a descri¢cdo do nome, e-mail e assunto
do emissor e enviar a autarquia.

Na parte central do site, slide show, encontramos o motor de busca. No lado direito,
iremos encontrar destaque de quatro servigos de cariz online e, no fundo, uma imagem do Centro
Historico e Cultural do Concelho. Mais abaixo, encontramos as noticias que marcam 0s assuntos
da atualidade do Concelho.

Ja na parte inferior, achamos a sugestdo “Onde Encontrar” que faz a descri¢ao de Onde
Comer, Onde Dormir e os Espacos Culturais existentes no concelho. De seguida, encontramos de
forma organizada as fotografias dos representantes municipais.

Mais abaixo, encontram-se 0s pontos turisticos naturais que representam as sete
maravilhas do concelho de Sdo Miguel e as suas respetivas localidades. Também encontramos
breves estatisticas de valores indicativos do concelho. Além disso, podemos acompanhar o evento
gue estd na agenda para a semana ou més.

Por fim, deparamo-nos com a barra azul bem organizada e separada em trés partes: uma
parte que descreve mais uma vez o0 endereco e contatos; a outra parte indica o horéario de
funcionamento, faz mencéo a outras redes sociais da autarquia e pede para os acompanhar e, na

ltima parte, & direita, faz mencdo & Camara Municipal, apresentando alguns tépicos como:

49



Documento (Relatério de atividades, Regulamentos, Plano de atividade, Orgamentos, Anincios
e outros), FAQ’S e Autarquia.

s i ¥ |
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» .y | = =
- — 1
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Ola! Diz: Jue den fazer para ajudar
Pagina inicial Sobre Fotos Eventos Mais v 1 Gostei Q
o hide @ Camara Municipal de Sao Miguel
Sobre Ver tud (b
© O Municipio de Sio Miguel COMUNICADO | BALCAO UNICO DE ATENDIMENTO

Figura 5 - Layout do Facebook da CMSM em 29 de junho de 2021
Fonte: Facebook da CMSM

A Camara Municipal de Sdo Miguel esta atenta a eficacia do uso das redes sociais, como
forma de estar mais perto das pessoas, para informar e comunicar, de forma a proporcionar uma
participacdo ativa.

Respeitando todo o protocolo de fazer as breves descricGes para gque se tenha um perfil
no Facebook, a pagina do Facebook da Camara Municipal de Sdo Miguel tem uma comunidade
de aproximadamente 17 mil seguidores.

No perfil, podemos observar o brasdo e na capa uma fotografia do edificio da autarquia
micaelense. Em seguida, as fotografias que acompanham a atualidade e as informacdes
divulgadas na pagina.

Em todas as pecas divulgadas na pagina, independentemente do conteudo, nota-se um
grande numero de interacdo, através de gostos, bem como comentérios e partilha por parte do
publico. Alguma informacéo facultada na pagina vem acompanhada de link que remete o

utilizador a acompanhar essas e outras informacdes de forma aprofundada, no site da instituicéo.
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Ano Numero de publicacéo Média Interacédo
Media més "5 oqt0s Comentarios | Partilhas
2016 58
22 60 64 18
2017 60
23 78 48 12
2018 15
33 88 60 12
2019 18
35 90 50 16
2020 52
30 90 68 15
Tabela 4 - Analise do contelido publicado no Facebook da CMSM
Fonte: Elaboracéo Propria
= @ YouTube Search Q 3
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Figura 6 - Layout do YouTube da CMSM em 29 de junho de 2021

Fonte: YouTube da CMSM
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Figura 7 -
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Fonte: Instagram da CMSM
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3.2. Analise de Resultados

Apos a verificagdo dos suportes de comunicagdo definidos pela cdmara municipal como
estratégias de comunicacdo num periodo compreendido entre 2016 a 2020, em especifico a revista
Sdo Miguel”, analisaimos segundo algumas variaveis como a linguagem, conteudo, edicdo,
periodicidade e seccdo. Para além disso, fizemos 0 acompanhamento das redes sociais, nesse caso
o Site, Facebook, Instagram e YouTube da autarquia, com foco no niumero de publicacdo de
conteido anual, calculamos a média mensal e também analisamos a interagdo nas publicagdes por

parte do publico, isto €, gostos, comentarios e partilhas.

3.2.1. A revista “Sao Miguel”

De acordo com a analise da revista impressa, Sao Miguel, recordamos que esta saiu apés
um ano do mandato, que de 2017 a 2020 registou uma edicdo semestral com apenas trés edicGes.
Constatamos que a revista foi uma das estratégias de comunicacao definida pela autarquia local
como forma de estar cada vez mais préxima das pessoas, dos seus publico-alvo, para recordar,
informar, comunicar e transparecer todos os trabalhos executados pela Edilidade.

Ao longo das trés edi¢cGes verificou-se sempre o grande destaque ao editorial e entrevista,
a cargo do Presidente, Herménio Celso Fernandes, que fez um balanco geral e contextualizou a
situacdo do municipio, fazendo referéncia do que foi prometido, dos trabalhos feitos, dos pontos
positivos e os que precisam ser melhoradas e em especial deparamos que em todas as edi¢des
deram grande foco ao Presidente transmitindo confianca em cada frase.

Verificamos que em todas as edi¢bes existem fotografias de boa qualidade que auxiliam
0s textos, que se traduzem em linguagens simples. Por assim dizer, um fotojornalismo, que
mesmo para aqueles que ndo sabem ler, conseguem acompanhar e descodificar toda a mensagem
naquela revista.

Durante a analise, apuramos gue a revista agrega atividades de diversas areas sociais, com
grande destague nas areas que sdo o sustento da familia naquele Municipio, como a pesca,
pecuaria e criacdo de pequenos comércios. Perante estas observacdes, verificAmos que em todas
as edicGes deram atengdo as opinibes dos municipes quanto a sua satisfacdo da sua localidade,
igualmente, fizeram a divulgacéo de alguns jovens empreendedores de referéncia no municipio.

Em suma, constatimos que esta revista transmite confianga, poder, credibilidade e
satisfagdo através de uma linguagem simples e clara. E faz-nos acompanhar o desenvolvimento
do municipio que estd no rumo do desenvolvimento. Em 2017, fizeram a apresenta¢do do
municipio em construcdo. Em 2018, a revista mostra-nos que o Concelho ja estd com novo rosto
e, em 2020, notou-se crescimento e desenvolvimento do municipio das imagens e comunicacdo

feita na revista “Sao Miguel”.
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3.2.2. Website, Facebook, Instagram e YouTube da CMSM

Uma das estratégias da comunica¢do municipal na autarquia de Sdo Miguel foi a criacdo
do site institucional em 2017, este que vem sendo modificado para acompanhar as novas
dindmicas exigidas atualmente. Esta estratégia de comunicar, informar e estar em rede, permite
que as instituicBes sejam cada vez mais conhecidas, digitalizar os seus servigos, transparecer as
suas atividades e consequentemente ganhar notoriedade junto do seu publico-alvo.

No que diz respeito a organizacao, o site (figura 4) da Camara Municipal de Sdo Miguel
esta bem organizado, disponibilizando informagfes ou pegas publicadas de forma sincronizada
por datas. Constatamos que este permite-nos acompanhar todos os eventos, 0s que ja foram
realizados, os que estdo na agenda organizados por datas acompanhado com um press-release.

Verifica-se que esta equipa aposta muito na imagem e cores, isto €, a imagem é um dos
elementos de valorizacdo em todos os suportes de comunicacgdo utilizados pela autarquia, seja
impressa ou digital. Este que esta a cargo do fotografo e designer.

Dos diversos servicos destacados no site, podemos observar o servi¢co de marcacao de
audiéncia com o presidente. Na autarquia de Sdo Miguel, normalmente o presidente recebe
municipes todas as quinta-feira uma das estratégias para facilitar essa comunicacdo, foi a
digitalizacdo desse servico. Se antes, para fazer a marcacdo, 0s municipes tinham de se deslocar
a cAmara para marcar a audiéncia, hoje em dia eles tém a possibilidade de o fazer das suas casas.

Verificamos que neste site, em todas as sec¢des, podemos encontrar contactos de telefone,
e-mail, endereco da camara e fazendo também recurso as outras redes da instituicdo. O site ndo
s0 divulga as atividades da edilidade e servicos, como também divulga as potencialidades
turisticas e culturais do municipio.

Ao longo do periodo analisado, constatimos que o Facebook (figura 5) da Camara
Municipal de Sdo Miguel permitiu que este tenha uma grande audiéncia, fazer chegar as
informacg@es junto dos municipes, fez com este estejam mais ativos e participativos e a par de
todas as atividades desenvolvidas pela Camara Municipal.

Observando a tabela dos dados analisados (tabela 4) durante o periodo de 2016 a 2020,
é possivel constatar que desde o primeiro dia de atuagdo na Cémara Municipal esta equipa
percebeu a importancia da aposta nessa rede digital, com a possibilidade de fazer transparecer
toda a atuacdo da equipa camararia. Nota-se também que de todas as atividades divulgadas na
pagina, o destaque recai sobre a imagem do presidente. Tanto as fotografias como os discursos
proferidos e visitas, inauguracdes dao destaque as imagens e a¢des do Presidente, Herménio Celso

Fernandes.
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No que diz respeito a interacdo nos contetdos publicados, verificimos uma média
significativa de likes em todas as publicacdes, num intervalo de 80 a 400 likes, dependendo da
categoria de contetildo. Referindo ao comentario, observdmos que todas as publicagcfes ganharam
comentarios por parte dos publicos, com uma média de 90 comentarios, incluindo a interacdo por
parte do responsavel da publicacdo. Igualmente, verifica-se que a maioria das partilhas foram
feitas pelo proprio responsavel da publicacdo e nota-se que sdo poucas as publicacbes que sdo
partilhadas pelo publico. A autarquia faz com muita frequéncia o uso da ferramenta “evento” do
Facebook para divulgar os eventos promovidos pela edilidade.

O YouTube (figura 6) € uma das apostas feitas pela autarquia em 2016, mas, desde a sua
criacdo até 2020, foram divulgados quatro videos, com o total de 69 subscritores. Isto permite-
nos afirmar que ndo foi definido nenhum plano de comunicacdo para esta rede digital. Nota-se
que os videos que foram divulgados no YouTube encontram-se no site e, também, no Facebook
da instituicdo com grande diferencial no engajamento e interacdo por parte do publico.

O Instagram (figura 7) foi criado no final de 2020, contando, em 28 de maio de 2021,
com 472 seguidores e 84 publicagfes. Encontra-se bem organizada, atualizada, com excelente
qualidade de imagem, em todas as publicagbes deparamos com a imagem do Presidente. Ao
contrario do Facebook, este encontra-se na fase do crescimento, com poucas interacdes por parte
do publico.

Contudo, podemos constatar que todos o0s suportes de comunicac¢do online da autarquia
estdo interligados entre si. Ainda com grande foco no site e no Facebook, constatamos o grande

destaque na imagem do Presidente e suas a¢oes.

3.3. Estratégias de Comunicacdo Municipal aos olhos dos responsaveis
de Comunicacdo na Autarquia de Sado Miguel

Este ponto tem como objetivo conhecer as apostas feitas em comunicagdo municipal no
municipio de Sdo Miguel e analisar as suas estratégias junto dos municipes. As entrevistas podem

ser lidas na integra nos apéndices.

% A Criacdo do Gabinete de Comunicacéo e Informacao

No municipio de Sdo Miguel, o assessor do presidente, Albertino Aurora de Pina, assume
que contou desde o primeiro momento com um Gabinete de Comunicagdo e Imagem. Antes da
sua entrada na autarquia, este estava a cargo de um vereador eleito na altura. Contudo, ao assumir

a responsabilidade enquanto Assessor do Presidente, este veio igualmente coordenar o Gabinete.
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Era responsavel pela fotografia, imagem, video e texto, como também responsavel por todo o
processo de comunicacdo interna e externa da instituicao.

Por ser a comunicagdo um dos componentes de grande importancia dentro de uma
instituicdo, em 2018, sentiram a necessidade de reforcar a equipa, assim contrataram um
fotografo, no mesmo ano receberam um estagiario que posteriormente integrou como técnica de
comunicacao, em 2019 (Albertino Aurora).

A instituicdo tem um gabinete de comunicacdo bem organizado, com profissionais de
comunicacao, um designer/ grafico/ videomarker, formado em Comunicagdo e Multimédia e uma
técnica de comunicacdo, formada em jornalismo, a funcionar numa sala propria, totalmente bem

equipada. Contudo acrescenta que, pontualmente, recebem estagiarios (Albertino Aurora).

% Atuacéo do Gabinete de Comunicac¢édo durante 4 anos de Mandato

O responsavel pela comunicacdo na autarquia de Sdo Miguel fez uma avaliacdo positiva
da atuacdo do gabinete de comunicacdo, nesses quatro anos de mandato que correspondem ao
periodo 2016 a 2020. Na sua perspetiva, foi determinante a atua¢édo do gabinete, justificando que
conseguiram cumprir os objetivos que inicialmente tracaram, especificamente: manter uma
relacdo de proximidade com a populagéo; dar a conhecer todas as a¢Ges da edilidade por forma a
promover uma maior transparéncia e prestacdo de contas como também promover o0 municipio a
nivel regional, nacional e internacional (Albertino Aurora).

Igualmente, a edilidade tem uma imagem bem construida, em lugar de destaque no que
tange a matéria de transparéncia e boa gestdo, acreditando que foi resultado das estratégias de

comunicacao definidas pela autarquia (Albertino Aurora e Andreia Semedo, 2021).

% Objetivos e Metas da Comunicacdo Municipal

Segundo o entrevistado, apostam na comunica¢do no municipio de Sdo Miguel de modo
a fazerem uma “gestdo transparente do dinheiro publico”, fazer com que as populagdes estejam
sempre “bem informadas sobre o que se faz e se passa no municipio” e também “cumprir com o

dever de dar a conhecer aos municipes 0s instrumentos de gestao camararia” (Albertino Aurora).

% Os Conteudos da Comunicacédo Municipal

Este entrevistado afirmou que, desde 2016, a equipa liderada pelo presidente, Herménio
Celso Fernandes, vem priorizando “uma boa comunicagao, tanto a nivel interno como a nivel

externo”. Assim, os Gabinete de Comunicagéo e Imagem junto dos pelouros procuram sempre
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informar de forma bem organizada todos os colaboradores, municipes, visitantes e a toda a

populacdo (Andreia Semedo).

Neste contexto, constatamos que de entre os diversos contetidos divulgados destacam-se:
a cobertura informativa de todos os eventos e a¢cdes promovidos e ocorridos no municipio que
sejam passiveis de ser de interesse e utilidade publica; os concursos publicos municipais e outros
ocorridos a nivel nacional; os instrumentos de gestdo (orcamentos, plano de atividades, relatério
de atividades, conta geréncia, regulamento organico, codigo de postura municipal, regulamentos
diversos); avisos e comunicados diversos; spots referentes a temas diversos; entre outros
contetdos que sejam de interesse e utilidade publica. Realgando que o lema da autarquia é

“comunicar sempre ¢ comunicar bem” (Andreia Semedo).

% Publicos da Comunicac¢io Municipal

O publico da comunicacdo no municipio de Sdo Miguel é formado pelos municipes,
através da divulgacéo de contetidos nos meios tradicionais como cartazes, outdoors, spots que sao
postos a circular em carros de som, dentro da localidade. E também tém como publico os
internautas sem distincdo de localizacdo, aqui abrangem os contetdos diversos e destinam-se a
guem interessar, independentemente de ser micaelense ou ndo (Albertino Aurora e Andreia
Semedo, 2021).

% Principais tarefas do Gabinete de Comunicac¢ao

O Gabinete de Comunicagdo tem como principais tarefas a cobertura e divulgacéo de
acOes e eventos da Camara Municipal, a organizacdo de eventos e a gestdo do site e das redes

sociais da instituicdo (Albertino Aurora e Andreia Semedo,2021).

< Relacionamento com os Media

A Camara Municipal de Sdo Miguel mantém uma relag@o de “exceléncia, profissional e
bastante cordial” com os 6rgdos de comunicacdo social. Acrescentando que a autarquia considera
que estes o0rgdos de comunicacdo séo grandes parceiros. Na opinido dos entrevistados, os media,

na delegacdo norte que cobre o municipio, ndo possuem equipamentos nem profissionais
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suficientes para dar resposta a todas as solicitagdes da autarquia. Contudo, afirmaram que de todo
modo 60% das solicitacfes sdo atendidas (Albertino Aurora e Andreia Semedo,2021).

% Desafio da Comunicagado Municipal

O grande desafio que o gabinete vem enfrentando é o de chegar a todos os municipes, o
que considera que nem sempre é possivel. Diante disso, garante que o gabinete quer através das
plataformas digitais, promover uma maior participacdo da populacdo em todas as acgdes da
edilidade (Albertino Aurora e Andreia Semedo, 2021).

% Potencialidades oferecidas pela Internet

Na opinido dos entrevistados, o GCI ndo tira todo o proveito das potencialidades
oferecidas pela internet, mas tem trabalhado nesse sentido. Afirmaram que, desde o inicio,
delinearam um plano de comunicacdo, tendo sempre em conta as novas tecnologias e
potencialidades da internet, sob o propdésito de incrementar o poder comunicativo da autarquia. O
responsavel pelo Gabinete de Comunicacdo e Imagem avanca que esta em curso o plano para
disponibilizar todos os servi¢os da autarquia nas suas plataformas “Sao Miguel ON” (Albertino
Aurora e Andreia Semedo, 2021).

% Importancia do site, Facebook, Instagram e YouTube na estratégia de
Comunicacao do Municipio

Os suportes de comunicagdo online sdo essenciais para chegar a populacédo, sobretudo ao
publico jovem do municipio, sendo considerados 0s “elos com os municipes”. Essas redes online
sdo de crucial importancia para a comunicagdo externa da edilidade, visto que a maioria dos
contelidos da autarquia é divulgada através destas ferramentas (Albertino Aurora e Andreia
Semedo, 2021).

% Importancia das Redes Sociais Online em Relacdo com a Media Tradicional
na vossa Estratégia de Comunica¢do Municipal

Os entrevistados afirmam que as redes online sdo de extrema importancia, uma vez que

estes consideram ter sido ponto de encontro de toda a “malta” jovem. E também, por ser mais

eficiente e eficaz no processo de comunicar com 0s nossos municipes. Porém, afirmaram que vao
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continuar a usar media tradicional para se fazer chegar ao publico mais antigo. Isto é, a edilidade
vem adequando os meios ao seu publico (Albertino Aurora e Andreia Semedo, 2021).

% Importancia da Estratégia de Comunicacdo Interna

Constatdmos que consideram de extrema importancia, ou seja, fundamental, visto que o
sucesso de uma organizacdo, atualmente, passa principalmente pela sua estratégia de
comunicacdo. Os entrevistados acrescentam que a partir de uma boa comunicacao interna é que
sera possivel dar resposta as solicitagdes dos municipes e de todos que procuram 0s servicos da
edilidade. Acrescentam ainda que uma boa comunicacao interna permite manter os colaboradores
engajados, com um forte sentido de pertenca dentro de uma organizacdo (Albertino Aurora e
Andreia Semedo, 2021).

< Estratégias de Comunicacdo utilizada para a Construcdo da Imagem do
Presidente

Os entrevistados afirmaram que, nesses quatro anos procuraram construir uma boa
imagem do Presidente, mostrando a sua identidade enquanto jovem-lider, que se preocupa em
participar da vida do municipio e dos municipes. Assim, através de muita visibilidade, isto é,
imagens, textos, banner com mensagens e videos e participa¢do assiduo na comunicacgéo social,
para mostrar que Herménio “Meno” Fernandes ¢ um jovem que trabalha para o povo e com o
povo, visando o desenvolvimento sustentdvel de Sdo Miguel (Albertino Aurora e Andreia
Semedo, 2021).

< Como descreve a ldentidade do Presidente

Na visdo dos entrevistados, o presidente, Herménio Celso Fernandes ¢ “um lider nato”,
descrevem-no como bom comunicador, um excelente lider e uma pessoa que tem disponibilidade

e dindmica incomparavel (Andreia Semedo).
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% Eficacia das Estratégias de Comunicacdo Municipal na Construcdo da
Reputacéo do Presidente

Para o responsavel do Gabinete, as estratégias de comunicacdo municipal que estiveram
planeados na construcdo da imagem do presidente tém tido 90% de eficécia, justificando que o
seu presidente € um dos mais mediatizado do pais (Albertino Aurora e Andreia Semedo, 2021).

3.4. O Presidente, Herménio Celso Fernandes, revela como comunica a
CMSM

% A Criagdo do Gabinete de Comunicacao

A primeira medida, que tomaram na primeira reunido na autarquia de S&o Miguel, foi a
reformulacdo dos pelouros, igualmente a alteragdo da organica com a criacdo do Gabinete de
Comunicacgdo e Imagem naquela autarquia (Herménio Celso Fernandes). Sublinha ainda que a
primeira aposta, na criagdo do GCI, foi a identificacdo dos recursos humanos internos, como
também a instalacdo de um gabinete e a contratacdo de um especialista na area da comunicacéo.
Herménio Celso Fernandes explica que este investimento tem a pretensdo de comunicar a
edilidade, criar novo site, produzir a revista municipal, gerir as plataformas nas redes sociais e

também criar contetidos em formato video e dudio para essas redes.

% Objetivos, Estratégias e Metas da Comunicacado Municipal

O Presidente realca que a comunicagdo no municipio tem a pretensdo de cumprir um pilar
fundamental da Constituicdo da Republica de Cabo Verde - o direito & informagéo. De seguida,
pretendem aproximar os municipes e a didspora da edilidade como também promover o municipio
de Sdo Miguel como um destino para investimentos, férias e visitas. Uma das estratégias é estar
presente em todas as plataformas de comunicagdo. O Presidente assume que a autarquia utiliza
todos os canais de comunicagdo de forma a chegar a todos que estdo interessados no dia a dia do
Municipio. Herménio Celso Fernandes acrescenta que “do digital ao papel, audio e videos” o
municipio tem um site, fazem a produgdo anual de revista ¢ que tem uma “forte presenca nas
redes sociais (Facebook e Instagram)”. No que diz respeito as metas de comunicacdo da edilidade,

refere que ¢ para “facilitar a vida a todos que demandam aos servigos municipais e aproximar a
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todas as partes interessadas nos nossos servicos bem assim promover a transparéncia das acoes

desenvolvidas pela edilidade” (Herménio Celso Fernandes, 2021).

% Atuacéo do Gabinete de Comunicac¢éo durante os 4 anos de mandato e o grau
de satisfacdo do Presidente

E de referir que o Presidente, muito entusiasmado, afirma que é “excecional, sdo
impecaveis. E um gosto trabalhar com esta equipa”. Fazendo uma analise sobre a atuagdo do
Gabinete de Comunicacdo e Imagem da autarquia de S&o Miguel nos primeiros 4 anos do
mandato, o edil diz estar orgulhoso de todos que estiveram no GCI e o0s que ainda estéo a esforcar-
se incansavelmente, “todos os dias, 365 dias por ano para que tudo saia como o planeado”.
Acrescentando que esses profissionais sao “verdadeiros servidores publicos”.

O Presidente, muito satisfeito com o gabinete de comunicagdo, afirmou que “Sao Miguel
é 0 que € hoje no contexto nacional e internacional, gracas a atencdo e a importancia que a minha
administracdo da a esta area” (Herménio Celso Fernandes, 2021). O autarca destacou a
importancia da aposta nos profissionais de comunicacdo, realcando que no seu municipio o
gabinete tem dois técnicos efetivos e um vereador que tutela a area. Igualmente, Herménio Celso
Fernandes faz mencdo a importancia da comunicacdo, ou seja, que este permite ao cidadao
acompanhar com “maior proximidade e transparéncia” o processo de crescimento € o
desenvolvimento local. Acrescentou ainda que 0s municipes, e ndo so, conseguem “avaliar o
estado de desenvolvimento local, interagir, articular e participar ativamente na construcdo do
nosso municipio”. Em suma, acredita que atualmente investir em comunicacdo aumenta a
performance e a capacidade de resposta da organizacdo, como também cria e fortalece a relacao

com seus interlocutores, municipes e stakeholders (Herménio Celso Fernandes, 2021).

% Apostas nos Profissionais de Comunicac¢ado

No que diz respeito aos beneficios que traz a aposta nos profissionais para o gabinete de
comunicac¢do e imagem, o presidente diz que “so traz ganhos” para a administracdo e para os
profissionais, uma vez que estdo a ter uma oportunidade singular de fazer o melhor que sabem.
Este afirma que valoriza os profissionais desta area que promovem o municipio e o pais. Refere
ainda que, atualmente, Sdo Miguel é muito visitado pelos turistas nacionais e estrangeiros, bem
como por investidores nacionais e estrangeiros “gracas a visibilidade" que tem hoje em todas as

plataformas de comunicacdo (Herménio Celso Fernandes, 2021).

60



< O Relacionamento com os Media

O autarca micaelense respondeu que estabelece uma relacdo “cordial” com todos os
media. Este refere que a sua equipa ndo tem “queixas nem lamurias" a fazer, com excegdo ao on-
line- o jornal Santiago Magazine - que considera ser um “lixo, ndo valem nada além de dar palcos
aos incompetentes e abutres™ (Herménio Celso Fernandes, 2021).

Relativamente a resposta que os media ddo a comunicagdo municipal, o presidente
afirmou que “razoavelmente ddao”, como afirma “Sao Miguel ¢ um municipio muito dindmico,
todos os dias ha novidades, o que quer dizer que lamentavelmente deveria por exemplo fazer um
briefing sobre as deliberagfes da reunidao da Camara. Somos inovadores em todas as areas”.
Acrescenta ainda que o Concelho tem sido destaque em varias boas préaticas e ndo sao divulgadas
pela comunicagdo social, diante disso afirma que os media deveriam ser “mais proativos, ir atras

das informagdes” (Herménio Celso Fernandes, 2021).

% A Influéncia do Partido da Oposicdo nas Estratégias de Comunicagio

Municipal

O Presidente reconhece que a oposi¢do ndo influencia no funcionamento da comunicacédo
municipal. Afirmou que a oposi¢do ndo faz parte das estratégias de comunicacdo praticadas no
seu municipio, mas que eles fazem parte do “jogo politico”. Onde o papel deles “cinge a falar mal
e deitar abaixo os ganhos que o municipio vai conquistando”. Refere ainda que a oposi¢do no
municipio presta um “mau servigo”. Destaca que a comunicacdo feita pela autarquia ¢

“institucional, credivel e é um ativo do municipio” (Herménio Celso Fernandes, 2021).

% Comunicacao Interna na Autarquia

r

O autarca assume que a comunicagdo interna na sua edilidade ¢ “razoavelmente boa™ e
que esta carece de melhorias, mas sustenta ser uma situacdo ‘“normal em todos os processos
dindmicos como o ¢ administragdo municipal”. O Presidente ¢ da opinido que os colaboradores
devem ser os primeiros a serem informados de todos os acontecimentos da camara, mas que na
sua edilidade h& espagos para melhoria. Fazendo uma anélise, o edil mostra estar consciente de
que este deve ser melhorado através das potencialidades e oportunidades oferecidas pela era
digital. Afirmou, exemplificando que além das redes sociais, a cAmara deveria utilizar ordens de
servicos usufruindo de todos os canais (circular, e-mails, SMS, entre outros) de forma a chegarem
“com maior celeridade possivel” ao conhecimento de todos os colaboradores (Herménio Celso

Fernandes, 2021).
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% Estratégias de Comunicagdo utilizadas na Construcdo da Imagem do

Presidente, nesses anos de mandatos

Na opinido do autarca ao definir a estratégia de comunicacdo, ele “ndo é o mais
importante neste puzzle”, mas que a sua imagem teve “bons resultados” consequéncia de uma
“visao clara” para o desenvolvimento sustentavel do municipio com ganhos em todos as areas, o
que impactaram a melhoria da qualidade de vida das pessoas, no aumento da competitividade e
na melhoria do ambiente geral no municipio. Este destaca que “ha um antes e o agora”, elogiando
que a sua lideranga soube “congregar, federar ¢ unir, bem como aumentar a autoestima dos
municipes, visitantes ¢ a da nossa diaspora”. O que o leva a acreditar que “ndo ha esforgo na
construcdo da imagem de quem quer que seja”, justificando que “ha resultados de um trabalho de

equipa” que foram feitos com “visdo, seriedade, consisténcia e uma atitude desenvolvimentista”.

< ldentidade do Presidente

Muito sucinto, Herménio Celso Fernandes considera ser um presidente “integro,

inovador, enérgico, responsavel, humilde e leal” (Herménio Celso Fernandes, 2021).

% A Eficacia das Estratégias de Comunicacdo Municipal na Construcdo da

Reputacao do Presidente

No que se refere a construcdo da reputacdo do Presidente, 0 mesmo esclarece que a
comunicacdo trabalhada na sua edilidade ndo foi pensada e nem executada para servir o
Presidente. Mas sim, com foco em servir o municipio, os municipes e todos os seus stakeholders.
Alertando que “ha diversificagdo na sua implementag¢ao” onde cada area tem a sua segmentagao.

Contudo, fazendo uma inferéncia da comunicagdo na autarquia de Sdo Miguel, baseando
em alguns elementos mais importante, extraidos das entrevistas, podemos constatar que o
primeiro investimento feito, a criacdo do Gabinete de Comunicacdo e Imagem, permitiu criar
condigdes, contratar profissionais e tragar planos e estratégias para que comuniquem o municipio
de S&o Miguel, da melhor forma possivel. O autarca e os profissionais de comunica¢do do
Gabinete de Comunicagdo e Imagem, avaliaram de forma positiva a atuagdo do gabinete de

comunicacdo, nesses quatro anos de mandato que correspondem ao periodo de 2016 a 2020.

No que diz respeito aos objetivos da comunicacdo da Camara de Sdo Miguel, podemos

averiguar que a pretensdo € comunicar o0 municipio e todo o trabalho feito pela equipa eleita de
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forma a fazer uma “gestdo transparente do dinheiro ptiblico” como também cumprir o direito de
informacdo de forma a aproximar os municipes, a diaspora e também atrair outras personalidades
para investir e visitar o Concelho, segundo referem os entrevistados.

Na perspetiva dos entrevistados, uma das estratégias para comunicar o municipio de Sao
Miguel é investir nas plataformas digitais. Estes afirmaram que, atualmente, o municipio é muito
procurado e visitado devido as estratégias tracadas, como também, a presenca do municipio em
todos os canais de comunicacdo. Diante disso, assumiram que 0 municipio ndo tira proveito de
todas as potencialidades que a internet Ihe oferece, mas referiram que se encontra em curso o
plano para avancar e digitalizar todos os servigos da autarquia nas diferentes plataformas. Um
outro investimento foi a criacdo da revista municipal que é produzida anualmente, que para 0s
entrevistados tem sido uma das grandes apostas, uma vez que a revista na sua edi¢do faz balango
geral de todos os trabalhos executados pela equipa camararia durante 0 ano em questéo.

Sendo assim, pode-se afirmar gque todos os investimentos que a autarquia tem feito na
comunicacdo tém a pretensdo de informar, divulgar o municipio, seus servicos e as suas
potencialidades de forma a fazer transparecer todas as a¢gdes desenvolvidas pela edilidade. Isto é,
0s entrevistados apontam que o0 Gabinete de Comunicac¢édo e Imagem procurou sempre fazer “uma
boa comunicac¢do, tanto a nivel interno como a nivel externo” com conteiidos em diversas areas
que correspondem ao interesse dos diferentes publicos.

Agora no que tangue a aposta nos profissionais de comunicacao, verificAmos que os estes
tém um papel preponderante dentro de uma organizacdo. Diante disso, podemos destacar a
opinido do presidente ao assumir que na sua edilidade os profissionais estdo a dar grande
contributo na melhoria e no desenvolvimento do municipio. O mesmo enaltece que o crescimento
do municipio deu-se gracas a importancia que a sua equipa da a area de comunicagdo e seus
profissionais. Com isso, durante a entrevista fizeram um balanco positivo e de satisfacdo sobre a
atuacdo do Gabinete e seus profissionais durante os quatro anos do mandato.

No campo da construcéo da imagem do Presidente, de uma forma indireta, o entrevistado
fez-nos constatar que nao é preciso pegar diretamente na pessoa para trabalhar a sua imagem, mas
gue no municipio de Sdo Miguel, de forma indireta, construiu e fez transparecer o perfil do
Presidente que esta a sua frente. Isto é, procuraram mostrar a identidade do Presidente enquanto
jovem-lider que preocupa com o bem-estar dos municipes através de trabalhos desenvolvidos,
inauguracgoes, atividades sociais, criagdes de videos e participagdo assidua na comunicagao social
de forma a mediatizar todos os trabalhos feitos no municipio. Podemos verificar que mesmo que
o0 autarca afirma que ao tragarem as estratégias “ele nao € o mais importante neste puzzle” este de
forma indireta acaba por ser, uma vez que, além de ser o lider, ele é o representante, a cara do
municipio a porta de entrada. A sua imagem constroi-se através dos resultados visiveis no

desenvolvimento do municipio.
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Conclusao

Os avangos nas tecnologias de informacdo disponibilizam ferramentas essenciais na
dinamizacdo e inovacao da area da comunicagdo. Assim, a comunicagdo num municipio constitui
a modernizacao de todos 0s servigcos prestados as empresas e aos cidaddos.

Apesar da area de estudo ser relativamente recente em Cabo Verde e existir um nimero
reduzido de estudos aplicados no pais, procurou-se com este trabalho contribuir para a evolugdo
do conhecimento empirico em comunicacdo autarquica. Dai que surge esse tema na tentativa de
identificar, analisar e compreender as estratégias de comunicacdo utilizadas pelos profissionais
do Gabinete de Comunicagdo e Imagem na promocdo da autarquia e do edil micaelense.

Esta tematica surgiu na tentativa de responder quais as estratégias de comunicagdo
utilizadas na construcdo da identidade, imagem e reputacdo do Presidente da Camara Municipal
de Sao de Miguel. Surge também, através da observancia de pouquissimo aproveitamento e aposta
na criacdo do Gabinete de Comunicacdo dentro de uma instituicdo, em especifico as autarquias.
Estudar a Camara Municipal de Sdo Miguel foi um caminho de mostrar as instituicdes no pais, a
importancia de apostar na comunicacao e nos seus profissionais, bem como contribuir para maior
conhecimento sobre o assunto. E servir de ponto de partida para novas pesquisas sobre o tema.

Procurou-se estruturar o estudo em diferentes capitulos de modo a compreender melhor
0 cenario em que varias tendéncias foram identificadas. Definimos diferentes objetivos, hipoteses
e problemas a serem designados e respondidos. Para responder a esses, definimos a nossa
metodologia de investigacao cientifica (método dedutivo, tendo analise de contelido como forma
de obtencdo e tratamento dos dados). As ferramentas utilizadas para recolha de dados foram o
levantamento bibliografico, a entrevista ao presidente e aos profissionais de comunicacdo, a
analise da revista “Sao Miguel” e também a analise das plataformas online da Camara Municipal
(Site, Facebook e Instagram). Também elegemos esta pesquisa como sendo do tipo descritivo,
explicativo, bibliografico e documental, e do tipo qualitativo para a sua consumagao.

Assim como em outros pontos do universo, em Cabo Verde, a internet e as Novas
Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo alteraram e deram espaco a novas formas de
comunicacdo e divulgagdo de contetdos. Assim sendo, as entidades sejam elas publicas ou
privadas necessitam de estruturar planos de gestdo e acles estratégicas de comunicagdo, que
sejam bem trabalhados de forma a favorecer a imagem das organizagdes, modernizar, consolidar
a confianca e ativar uma boa relacdo entre as organizagoes e os publicos, em especial, aproveitar
das potencialidades oferecidas nas plataformas digitais.

Tendo em conta os resultados obtidos com a analise dos meios e suportes de comunicagao
utilizados pela Camara Municipal de Sdo Miguel, chegadmos a conclusdo de que uma das

estratégias tracadas pela equipa de comunicacdo liderado pelo Presidente, Herménio Celso
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Fernandes foi a aposta na criagdo da revista municipal de nome “Sao Miguel” que, anualmente,
faz o balanco de todos os investimentos e apostas feitas pela autarquia durante aquele periodo.
Ou seja, este suporte de comunicagdo foi definido com a estratégia de aproximar a autarquia das
pessoas, dos seus municipes e dos seus publicos-alvo, de modo a recordar, informar, comunicar
e transparecer todos os trabalhos executados pela Camara Municipal. Chegdmos a constatar que
os profissionais de comunicacdo tracaram excelente plano de comunicacao ao definir a revista,
uma vez que, com trés edicdes, conseguiram fazer uma abordagem geral que representa os quatro
anos do mandato da equipa eleita em 2016. Um exemplo de fotojornalismo, a revista transmite
confianca, poder, credibilidade e satisfacdo através de uma linguagem simples e clara. Uma das
conclusdes interessantes é que a revista fez-nos acompanhar o desenvolvimento do municipio que
estd rumo ao desenvolvimento. A edigdo de 2017 fez a apresentacdo do municipio em construcéo.
Em 2018, a revista mostra-nos que o Concelho ja esta com novo rosto e, em 2020, notou-se
crescimento e desenvolvimento do municipio através das imagens e comunicacao feita na revista
“Sao Miguel”.

Também se conclui que a aposta nas plataformas de comunicagdo online, a criacdo e
atualizacdo do Site e das paginas de Facebook e Instagram permitiu que a autarquia
acompanhasse as novas exigéncias do mercado, a digitalizar alguns servicos, transparecer as suas
atividades e ganhar mais notoriedade junto do seu publico. O que leva o Presidente a considerar
gue o reconhecimento do municipio em outros patamares deu-se gracas as apostas feitas nesses
suportes de comunicacdo. Nessas plataformas nota-se que todas as atividades divulgadas na
pagina o destaque recai sobre a imagem do Presidente. Tanto as fotografias, os discursos
proferidos, com passeatas ddao destaque as imagens e acBes do presidente, Herménio Celso
Fernandes. Conclui-se que esses suportes online sdo de extrema importancia na comunicacdo
interna e externa, visto que a maioria dos contetdos sdo divulgados nessas ferramentas. Embora
deixem claro que ndo tirem proveito de todas as potencialidades que a internet oferece, mas estdo
a criar condigdes de avangar com o plano de digitalizar todos os servigos da edilidade “Sao Miguel
ON”.

Ao analisar esses suportes definidos pela autarquia, é possivel concluir que apesar de que
a equipa que esta a frente da Camara representar um determinado partido politico, todas as a¢oes
e estratégias de comunicagdo recaem sobre a comunicagdo municipal dando espago as estratégias
de marketing municipal na construgdo da imagem e cria¢do da politica municipal. Assim, também
se conclui que o maior desafio da comunicagdo municipal é o de fazer chegar informagGes a todos
0s municipes, o que leva a autarquia a apostar e investir mais nas plataformas de comunicagéo de
forma a promover uma maior participacdo da populacdo em todas as atividades da edilidade.

O estudo permitiu-nos concluir que a criagcdo do Gabinete de Comunicagéo e Imagem foi
0 ponto de partida para o sucesso da comunicagdo naquela autarquia. S&o Miguel tem Gabinete

de Comunicacdo e Imagem com excelentes profissionais de comunica¢do, uma vez que, um
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assessor, uma técnica de comunicagdo e um fotégrafo/designer foram suficientes para trabalhar e

comunicar o municipio de Sdo Miguel da melhor forma possivel. Outra das conclusdes curiosas

a que se chegou foi a importancia que o Gabinete de Comunicacdo destacou na agenda do

Presidente, que com uma vasta experiéncia na area de comunica¢do, ao ter a oportunidade de

liderar a sua prépria equipa, criar um Gabinete de Comunicacéo foi o primeiro investimento feito.
Deste modo Canel (2010), profere que:

Ao comunicar uma instituicdo, o responsavel tem que ligar a
comunicacdo interna, organizagdo de eventos, comunicacdo
em rede e a publicidade. Contudo, o papel do gabinete de
comunicacdo passa pela criacdo de estratégias capazes de
fomentar uma partilha de informacéo para aproximar o publico
da organizacdo, organizar e apoiar eventos, preparacdo de
reunides, edicdo de boletins, publicidade e marketing de forma
a fazer uma boa gestdo da imagem e a gestdo dos media (p.
17).

Sobre os objetivos, estratégias e metas de comunicacgdo, concluimos que 0 municipio de
S&o Miguel conseguiu cumprir os objetivos tracados, visto que estdo todos muito satisfeitos com
a atuacdo do Gabinete de Comunicacdo durante os primeiros quatro anos do mandato. O
municipio de Sdo Miguel ¢ um dos mais mediatizados em todos os 6rgdos de comunicacdo do
pais, uma vez que junto ao trabalho do gabinete tem os 6rgdos de comunicagdo que estabelecem
um relacionamento de profissionalismo e confianca. Os profissionais do Gabinete séo
polivalentes, isto &, trabalham também com o foco em manter atualizada os media sobre as
diversas atividades do municipio.

Uma das conclusBes mais interessantes é que o autarca destaca a importancia de apostar
nos profissionais de comunicagdo, isto €, que uma governacao transparente e de proximidade é
resultado de uma boa aposta nesses profissionais. Destacando que o municipio é reconhecido
nacional e internacional gracas as condi¢fes de comunicacdo criadas pelo municipio. Atualmente,
os municipes conseguem “avaliar o estado de desenvolvimento local, interagir, articular e
participar ativamente na constru¢do do nosso municipio”, mesmo estando fora do pais. Isto &,
para Herménio Celso Fernandes “investir em comunica¢do aumenta a performance e a capacidade
de resposta da organizacdo, como também cria e fortalece a relagdo com seus interlocutores,
municipes e stakeholders”.

Quanto ao contetidos divulgados, concluimos que no municipio de Sdo Miguel dao
relevancia a tudo que fazem no municipio, a cobertura informativa de todos os eventos e a¢des
promovidos e ocorridos no municipio, os concursos publicos municipais, os instrumentos de
gestdo (orcamentos, plano de atividades, relatério de atividades, conta geréncia, regulamento
organico, codigo de postura municipal, regulamentos diversos); avisos e comunicados diversos;

spot’s referentes a temas diversos; entre outros contelidos que sejam de interesse e utilidade
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publica. Portanto, chegamos a concluir que a autarquia faz jus ao lema do autarca que €
“comunicar sempre ¢ comunicar bem”.

No que respeita a construcao da imagem do presidente durante os quatro anos do mandato
também se retiram conclusdes interessantes. A imagem do edil micaelense teve excelentes
resultados e esté a ter devido a uma aposta, claro, no desenvolvimento sustentavel do municipio
de Sao Miguel. A estratégia foi trabalhar o municipio em questao de forma a melhorar o ambiente
e a qualidade de vida das pessoas, 0 que consequentemente, espelhara a visdo, compromisso,
responsabilidade, seriedade, consisténcia, paixdo e uma atitude desenvolvimentista do presidente,
Herménio Celso Fernandes, para com o0 Concelho. O que leva Herménio a acreditar que “ndo ha
esfor¢o na construcdo da imagem de quem quer que seja”, justificando que “ha resultados de um
trabalho de equipa”. E, o mais surpreendente é que o municipio que se encontra no processo de
desenvolvimento reflete estar representado por um presidente inovador, enérgico, responsavel,
humilde e leal, isto é um “lider nato” como descreve os seus colaboradores. Para quem ja conhecia
antes o municipio de Sdo Miguel, com a entrada do Herménio Celso Fernandes, este cresceu,
ganhou outro rosto, aumentou a autoestima dos municipes e esta a atrair todos os dias grandes
investimentos. Em suma, o presidente conseguiu apresentar as potencialidades do Concelho, por
ser comunicativo, grande lider com uma dindmica e disponibilidade incomparaveis. Podemos
constatar que varias ferramentas de comunicacgdo estiveram a auxiliar na construcdo da imagem
do presidente, o auxilio a imagens, textos, banner com mensagens e videos e participacao assiduo
na comunicagdo social, para mostrar que Herménio “Meno” Fernandes ¢ um jovem que trabalha
para 0 povo e com o povo visando o desenvolvimento sustentavel de Sdo Miguel.

Apos esta analise, estamos em condi¢c6es de afirmar que os objetivos do presente estudo
foram atingidos, ja que foi possivel identificar e compreender o processo de implementacdo das
estratégias de comunicacdo da autarquia de S&o Miguel. Conseguimos analisar todos os suportes
digitais utilizados pelos profissionais de comunicacao e as suas caracteristicas, o que ficou claro
gue embora fazem o uso dessas plataformas estes ndo tiram todo o proveito oferecido, mas tem
trazido excelentes ganhos para o municipio e ndo s6. Conseguimos verificar que o plano de agdes
desenvolvido pela Camara Municipal tem como principal foco o planeamento e desenvolvimento
de conteudos para os suportes digitais e também trabalhos para os 6rgédos de comunicagéo de
modo a darem cobertura a todas as atividades da autarquia. Ficou claro quais foram as estratégias
de comunicacdo utilizadas na formagdo da opinido publica sobre o edil micaelense. Como
também, conhecemos todas as ferramentas de comunicagdo que a Camara utilizou nos primeiros
quatro anos do mandato.

Tudo isso confirma todas as hipoteses levantadas durante a fase inicial dessa investigagao,
quer a que diz que a estratégia de comunicacdo da Camara tem impacto positivo na construgéo e
promocéo da imagem e reputacdo do Presidente, quer a que diz que autarquia definiu bom plano

de comunicacdo direcionado para as redes sociais e comunicacgdo social, quer a que diz que o
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reconhecimento do municipio de S8o Miguel é resultado de grande investimento em gabinete e
profissionais de comunicacdo e quer a que diz que presidente tem uma boa reputacdo no mercado
cabo-verdiano devido a boa aposta nas redes sociais.

No que concerne a comunicacao interna, ao analisar os dados da entrevista, concluimos
gue mesmo estando consciente da importancia desta dentro de uma organizacao, na autarquia de
S&o Miguel sdo poucas as a¢des que abarcam esse campo.

Essas conclusBes permitem-nos dizer que a estratégia de comunicacao levada a cabo pela
autarquia de Sao Miguel estd no bom caminho, uma vez que foi possivel avaliar a opinido dos
seus profissionais, observar e acompanhar os conteddos produzidos pelo gabinete de
comunicacdo. Ficou claro que o gabinete de comunicacédo e seus profissionais sdo elementos-
chave na implementacdo das estratégias de comunicacdo. Estar com as estratégias de
comunicacao bem delineadas ajuda no alcance de objetivos e metas municipais desejadas.

A principal limitacdo deste trabalho foi a reduzida bibliografia nesta &rea em Cabo Verde.
Para a realizacdo da entrevista enfrentaram-se inimeras dificuldades, nomeadamente, a situagdo
que enfrenta o pais e 0 mundo o aparecimento do Sars-Cov-2, o virus causador da covid-19. E
importante destacar que perante essa condi¢do este trabalho focou-se num Unico municipio de
Cabo Verde. O que caberia num estudo futuro desenvolver estudos da comunicagdo autarquica a
nivel nacional, aos 22 concelhos do pais. De igual modo, para pesquisas futuras nesta area,
recomendamos algumas investigac@es baseadas nas seguintes questfes: Qual a influéncia da
comunicacdo municipal no desenvolvimento do pais? Qual a importancia que os 6rgdos de
comunicacao nacionais dao a comunicacdo municipal? Qual o grau da importancia, diferencas e
semelhancas da comunicac¢do praticada num municipio situado na capital do pais e os do interior?
Seré que a comunicacdo interna influéncia as boas praticas municipais?

Perante isto, essas perguntas podem servir de reflexdo para os que pretendem
futuramente explorar e investigar a comunicacdo municipal praticada no pais. Assim, este
trabalho possibilitou-nos ter uma nogdo ampla sobre a comunicagdo praticada na Cémara
Municipal de Sdo Miguel e o seu contributo na construcéo da imagem, identidade e reputagao do
Presidente, Herménio Celso Fernandes.

As instituicdes, sejam elas puablicas ou privadas, devem investir no Gabinete de
Comunicagao de modo a planear de forma estratégica os seus objetivos e metas. Igualmente, para
gue comuniquem as suas potencialidades e para que se aproximem dos seus publicos-alvo de

forma assertiva.
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Anexo 2- Guido de Entrevista para os profissionais do Gabinete de
Comunicagdo e Imagem da Camara Municipal de Sao Miguel (2016/2020)

Estd ha quatro anos a frente do Municipio de Sdo Miguel. Contou desde o
primeiro momento com um gabinete de comunicacéo?

Como avalia a atuacdo do gabinete de comunicacdo durante os 4 anos de
mandato?

Nesses quatro anos de mandato, a autarquia fez apostas no marketing politico?
Se sim, que apostas foram feitas?

Que tipo de relacdo possui a autarquia com os meios de comunicacao social
existentes no pais? (televisao, jornais, agéncia de noticias.)

Na sua opinido, os media ddo a resposta desejada a comunicacdo do

municipio?

Qual é o grande desafio a nivel da comunicac¢do autarquica?

Qual a influéncia do partido da oposicdo nas estratégias da comunicacdo
municipal?

Na sua opinido, quais sdo as vantagens e oportunidades da comunicagdo em
rede?

E as desvantagens e ameagas?

A autarquia aproveita todas as potencialidades que a internet oferece?

Qual é a importancia do (site Facebook, Instagram e YouTube) na estratégia
de comunicagdo do municipio?

Como avaliam o grau da importancia das redes sociais em relagdo aos media
tradicionais na vossa estratégia de comunica¢do municipal?

Quais sdo os instrumentos de comunicacdo interna privilegiados pela
autarquia?

Em que medida considera importante uma estratégia de comunicagao interna?

Que estratégias de comunicacédo utilizaram para a construcdo da imagem do
presidente, nesses anos de mandato?

Como descreve a identidade do presidente?

Qual a eficicia das estratégias de comunicagdo municipal na construgdo da

reputacdo do presidente?



Anexo 3- Guido de entrevista para o Presidente da Camara

Municipal de Sdo Miguel

Estd ha quatro anos a frente do Municipio de Sdo Miguel. Contou desde o

primeiro momento com um gabinete de comunicacdo?

comunicagao?

mandato?

Quais foram as primeiras apostas feita para a criacdo do gabinete de

Quais sdo 0s objetivos de comunicagao no vosso municipio?

Qual a estratégia global de comunicacdo utilizada pela autarquia?

Quais sdo o0s publicos da comunicagdo municipal?

Quais sdo as metas a alcancar através da aposta na comunica¢do municipal?
Que beneficios traz a aposta nesses profissionais?

Esta satisfeito com a atuacdo do gabinete de comunicacao?

Como avalia a atuacdo do gabinete de comunicacdo durante os 4 anos de

Que tipo de relacdo possui a autarquia com os meios de comunicacao social

existentes no pais? (televisdo, jornais, agéncia de noticias.)

municipal?

municipio?

autarquia?

Qual a influéncia do partido da oposicdo nas estratégias de comunicacdo
Na sua opinido, os media ddo a resposta desejada a comunicacdo do
Como avalia a presenca do municipio nas redes sociais?

Como avalia a comunicacao interna na autarquia?

Quais sdo os instrumentos de comunicacdo interna privilegiados pela

Que estratégias de comunicacédo utilizaram para a construcdo da imagem do

presidente, nesses anos de mandato?

Como descreve a identidade do presidente?

Qual a eficécia das estratégias de comunica¢do municipal na construcdo da

reputacdo do presidente?



Anexo 4- Regulamento de organizacdo e funcionamento dos servigos
municipais de Sdo Miguel

[ 11 5]

e

MUNICIPIO DE SAO MIGUEL
Cimara Municipal

REGULAMENTO DE ORGANIZACAQ E FUNCIONAMENTO DOS SERVICOS
MUNICIPAIS DE SAO MIGUEL

Predimbulo

O Municipio de Sdo Miguel adotou como objetivos estratégicos da sua gestdo, a quahdade e a
eficicia dos servigos autdrquicos, estimulando a modernizaglo administrativa; a simplificacio
de procedimentos; o aumento da gqualidade dos servicos prestados, tanto na perspetiva do
municipe/visitante/mvestidor, como na perspetiva da satisfacio dos colaboradores, como
utentes internos; a afirmacio da Politica de Qualidade do Municipio, aperfeigoando e
monitorzando os processos da cadeia de valor e acima de tudo, batendo-se pela moderagéio de
custos de funcionamento dos servigos autirquicos.

A Lei n® 134TV95, de 03 de julho, diploma que constitui o Estatuto dos Municipios, visa
caucwnar uma maior racionahdade e operacwonalhidade dos servigos autarquicos, garantindo os
necessiros Mecanismos a uma maior emancipagio da dehberaciio e a direta responsabilizaciio
dos seus autores. O referido diploma estabelece no seu artigo 92.°, n” 2, alinea e) que compete
& Chmara Municipal, no dmbito da organizagio e funcionamento dos seus servigos, bem como
no da gestio corrente, OrgaNIZAr 08 Serviges municipais (... ) e estabelecer as normas necessirias
a0 seu bom funcionamento.

Ora, decorridos dois anos desde a dltima revisio da estrutura orginica dos servigos do
Municipio de S0 Miguel, considera-se oportuno proceder, nesta fase, a uma consolidagio das
aprendizagens, atraviés da adogdio de uma nova reorgamizaciio que tem em vista um desempenho
mas eficiente e eficaz das respetivas atribuighes e competéncias, com a aparigio de um novo
gabinete e reestruturagio e surgimento de novas direghes para uma melhor delegagio de
competéncias e praticabilidade dos servigos. Por comseguinte foram instaladas novas
delegaghes.

Assim, a Cimara Mumicipal de Sdo Miguel delibera, nos termos do artigo 2357 da Constituigio,
conjugado com o artigo 143% ¢ alinea e) do n” 2 do artigo 92" da Ler n® 1347095, de 3 de julho,
o seguinte:

CAPITULO |
Disposighes Gierais




Artigo 15.°
Gabinete de Comunicaciio e Imagem
1. O Gabinete de Comunicaclio e Imagem. designada abreviadamente por GCI, tem por missdo
planear, organizar e executar a estratégia global de comunicaciio para o municipio.
2. Incumbe ao GCI:

a) Conceber, executar e acompanhar o plano de comunica¢dio global do municipio,
assegurando as atividades de informagdo, imagem, marketing e publicidade, em estreita
ligac@io com as demais unidades orgénicas;

b) Apoiar o Presidente da Cimara e os Vereadores na sua relacio com os Orgios de
comunicacdio social, nacionais e estrangeiros, nomeadamente através da organizacio de
conferéncias de imprensa, cobertura das agdes e atividades realizadas pela Camara
Municipal, divulgacio de noticias relacionadas com as realizacdes e decisdes da Camara
Municipal;

¢) Promover a concecdio, desenvolvimento e acompanhamento de campanhas de
comunicacdo e imagem, de suporte as iniciativas desenvolvidas pelo municipio:

d) Promover registos fotogrificos e audiovisuais dos principais eventos relacionados com
a atividade autdrquica;
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¢) Assegurar a difusio imterna e externa da informaclo atualizada da CMSM,
nomeadamente deliberagdes. despachos e outras decisdes dos Orgdos municipais,
através do site da CMSM.

Artigo 16°
Gabinete de Relacdes Externas
I. O Gabinete de Relagdes Externas, designada abreviadamente por GRE, tem por misséio
executar as diretrizes e os processos que derivam das relagdes de cooperacio e de geminagiio
com parceiros externos do municipio e apoiar a sua operacionalizacdo, assegurando a gestdo
dos programas de formagdio no exterior promovidos pela Camara Municipal e garantir as
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