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RESUMO

Apresentacdo de um estudo de caso sobre a atuagdo da Coordenadoria de
Comunicacdo Social (CCS) da Camara Legislativa desde a sua criagdo, até os dias atuais,
analisando-se a prioridade de investimentos de recursos or¢gamentarios na area de publicidade
e a falta de uma politica de comunicagdo social. Por meio de questionarios, jornalistas que
trabalham ou j& atuaram na CCS manifestam suas opinides sobre a gestdo da comunicagao, as
interferéncias politicas, a adequacdo dos produtos jornalisticos, os gastos em campanhas
publicitarias, considerados excessivos. Criticam também as mensagens veiculadas nos
anuncios ¢ o modo de divulgagdo. O diagnostico feito por esses profissionais revela que
muitas das ag¢des programadas no “plano de midia” sdo desconhecidas at¢ mesmo pelos
proprios jornalistas da CCS e, na grande maioria, sdo ficcdo. Na conclusdo, o autor defende a
necessidade de os deputados distritais ouvirem as sugestdes dos jornalistas, discutirem com
eles as mudangas necessarias, como a aprovacdo de um plano estratégico de comunicagao

permanente e a criacao de novos veiculos informativos.

Palavras-chave: assessoria de imprensa; comunica¢do social; plano de midia;

publicidade; relagdes publicas.
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APRESENTACAO

Esta pesquisa tem duas motivacdes basicas: atender a exigéncia de apresentagdo de
um trabalho de conclusdao de curso (TCC) para obtengao do titulo de especializagdo em
comunica¢do legislativa e retratar a inquietacdo do autor em relagdo as dificuldades dos
jornalistas efetivos da comunicagdo social da Camara Legislativa, em realizar um trabalho

digno, eficaz e voltado ao direito de a populagdo informar-se, sem manipulagao.

O que seria uma mera exigéncia curricular transformou-se, contudo, em desafio
instigante. Depois de 14 anos de exercicio como jornalista efetivo da Coordenadoria de
Comunicacdo Social (CCS), o autor pode dedicar-se a analise de um tema que sempre lhe
provocou inconformismo: a falta de didlogo e sintonia entre os profissionais de comunicacao

social e os gestores da Camara Legislativa.

Espera-se ndo se desperdicar essa chance de constru¢do de um debate sobre os
principais problemas que afetam o desempenho da comunicagdo social na Camara
Legislativa, a fim de que as eventuais falhas possam ser sanadas, democraticamente, dentro

dos limites da legalidade e do bom senso.

Como todo trabalho cientifico, cumpre ressaltar, esse estudo podera ser contestado,
criticado, rejeitado. Sobretudo por tratar de questdes polémicas recheadas de interesses
politicos e econdmicos de segmentos que, muitas vezes, sao indiferentes aos apelos da ética e

moralidade.

Apesar de se buscar uma ampla investigacdo dos fatores que causam barreiras ao
exercicio de um jornalismo publico de qualidade, o autor ndo se debrucara na busca de vildes,
nem culpados para as distor¢des observadas. O que se pretende ¢ mirar-se no espelho, sem
medo de resultados desagradaveis. Por isso, impde-se a necessidade de identificar os desvios
da gestdo da comunicagdo _ para corrigi-la. Do contrario, tudo ndo passara de devaneios

académicos.

Acredita-se que as propostas expostas e discutidas merecem, pelo menos, atengdo.
Elas pertencem ndo apenas a poucos jornalistas rebeldes e sonhadores, mas hd um grupo
consciente, que sonha em semear novas atitudes. E que, ao contrario do que imaginam alguns,
esta preocupado com assuntos muito mais sérios e abrangentes, do que “abonos e catracas

eletronicas”.



12

1. INTRODUCAO

A Camara Legislativa do Distrito Federal (CLDF) propde ser “a Casa do Povo
borddo utilizado pelos deputados distritais que a integram. Assim, tem como um dos
principais objetivos institucionais tornar-se um espago aberto e democratico para ouvir a

populagdo e comunicar-se com ela. Estd conseguindo realizar isso com eficacia?

Cabe ao legislativo local, ainda incipiente, dar respostas concretas as legitimas
reivindicagdes dos moradores. Por isso, desde que foi criada, em 1990, possui na sua estrutura
administrativa uma Coordenadoria de Comunicagdo Social, subordinada diretamente a

Presidéncia.

A fim de se modificar ou planejar a¢des e programas de comunicagao social dentro das
empresas ¢ necessario o conhecimento de sua cultura organizacional. Por isso, como uma das
premissas para a adogdo de novas estratégias de comunicacao publica, estd a andlise critica
dos métodos e procedimentos usuais de todos os agentes envolvidos, como também do

conteudo dos seus produtos.
1.1 Definicéo do tema

Neste trabalho, o tema da pesquisa ¢ a atuacdo da Coordenadoria de Comunicagao
Social da Camara Legislativa, ao longo dos anos, as diretrizes, execucdo or¢amentaria e
adequacdo de seus produtos as necessidades do legislativo. Aborda ainda a eficacia, gestdo da
comunicagdo, seus reais objetivos, o envolvimento dos seus agentes e a necessidade de

mudancas no sistema.
1.2 Delimitacéo

O periodo examinado ¢ o biénio da gestdo da atual Mesa Diretora da Casa, presidida
pelo deputado Alirio Neto_ janeiro de 2007 a dezembro de 2008. Mas isso ndo deve impedir
que as experiéncias anteriores de outras gestdes sejam também acrescidas, para melhor

compreensdo dos fatos analisados.

Como objeto desta pesquisa ndo se inclui a comunicacdo social que ¢é praticada em
cada gabinete, liderangas partiddrias e de blocos da Camara Legislativa, em virtude de

extrapolar a delimitacdio do tema proposto e apresentar caracteristicas multiplas e
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diferenciadas o que exigiria uma dissertacdo distinta ¢ com maior delimitacdo do tema

proposto.
1.3 Justificativa

Embora os deputados distritais ja tenham realizado pesquisas anteriores sobre a
importancia da Camara Legislativa para os moradores e a aceitagdo da atuagdo dos seus
parlamentares, até o momento s3o raros os trabalhos académicos _ dissertagdes ou teses a
respeito da eficacia das agdes desenvolvidas pelos profissionais ligados a comunicagao social

da Casa.

Cabe ao autor salientar que o ideal para um estudo mais aprofundado da questdo-
problema seria, em vez de monografia de um curso de especializacdo, uma tese de mestrado.
Mas uma pesquisa aprofundada de um tema tdo relevante para a Camara Legislativa pode
também garantir uma discussao técnica indispensavel para a ado¢do de medidas politicas que

melhorem o funcionamento da CCS, dentro de uma visdo sistémica e renovadora.

Como toda pesquisa de tema complexo, como a eficacia da comunicagido entre um
determinado parlamento e a sociedade, o presente trabalho ndo tem o proposito de esgotar a

questdo abordada.
1.4 Problema de investigacéo

Algumas questdes precisam ser avaliadas, de modo acurado. Existe uma politica de
comunicagdo social em curso? Se hd, por que ndo ¢ conhecida nem debatida com os
profissionais da area? Se ndo existe, quais as justificativas? A questdo da publicidade ¢
discutida entre os agentes, politicos e técnicos, responsaveis pela gestdo da comunicagdo
publica? Os recursos do orcamento oficial aplicados sao suficientes para a definicdo de uma
estrutura de comunicagdo abrangente e profissionalizada? Essas questdes-problemas devem

ser investigadas e compdem o objeto desta pesquisa.
1.5 Hipoteses

Propde o autor uma hipdtese principal em virtude de evidéncias observadas ao longo
dos ultimos anos de exercicio profissional na Coordenadoria de Comunicagdo Social da
Camara Legislativa: existe uma concentragdo deliberada de recursos para a area da
publicidade o que deixa em segundo plano as agdes e investimentos na area da divulgacao

de noticias e de adocdo de programas de relacdes publicas.
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Essa distor¢ao poderia ser justificada em virtude de interesses politicos e eleitorais dos
parlamentares que, em vez de se preocuparem com a visao geral da imagem da instituicdo,
preferem direcionar investimentos na busca da melhoria do marketing pessoal, a fim de

garantir a continuidade de seus mandatos e a permanéncia na esfera do poder.

A ferramenta perigosa da publicidade repetitiva, agressiva, utilizada nas campanhas
bancadas com recursos publicos, buscaria a persuasao coletiva e a constru¢do de uma imagem
positiva. Seria essa postura, caso comprovada, passivel de mudancas? E o que defende o

autor.
1.6 Objetivo geral

Avaliagdo da gestdo da comunicagao social da Camara Legislativa, o impacto dos seus
efeitos na equipe de jornalistas e a andlise da adequagdo dos seus veiculos de informagao
compdem o objetivo geral desta monografia. Dessa forma, espera-se a elaboracdo de um
diagnéstico da situagdo da Coordenadoria de Comunicagdo Social que reflita as condigdes de

trabalho, aponte seus principais problemas e proporcione oportunidade de evolugao.

Para isso ¢ fundamental o exame minucioso das questdes abordadas nas entrevistas
com os agentes que atuam ou atuaram na Coordenadoria de Comunicagdo Social, como ainda
a analise dos estudos cientificos publicados sobre a nova realidade das complexas atividades

de assessoria de comunicagao, nas organiza¢des modernas.
1.7 Objetivos especificos

Entre os principais objetivos especificos, pode-se destacar a necessidade de se apurar
a eficiéncia da Coordenadora de Comunicacdo Social, a eficacia dos seus produtos, dentro de
uma visao sist€émica, como ainda a corre¢ao da distribui¢do dos recursos orgamentarios para a

adocao do plano anual de comunicacao.

Em suas conclusdes deve este estudo identificar as causas das eventuais distor¢des que
prejudicam o funcionamento geral da comunicagdo social, para que propostas viaveis que
visem ao aperfeicoamento do processo da comunicag¢do entre o legislativo e a sociedade
possam ser examinadas pelos gestores da Camara Legislativa, como os membros da Mesa

Diretora.
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1.8 Metodologia

Por meio de questiondrios produzidos pelo autor e distribuidos aos servidores e ex-
servidores jornalistas que trabalham ou atuaram na CCS, nesta monografia o autor se propoe a

examinar criteriosamente os dados coletados nos documentos pesquisados.

As questdes apresentadas aos entrevistados envolvem as rotinas especificas do dia-a-
dia profissional, a avaliacdo da eficiéncia do sistema e a andlise sobre a necessidade de

mudangas na gestio e execu¢ao da politica de comunicagdo adotada pela empresa.

Buscou-se na pesquisa ouvir todos os jornalistas, repdrteres fotograficos, relagdes-
publicas e publicitarios que trabalharam na CCS. Nem todos puderam ser localizados, mas o
numero de servidores ou ex-servidores ouvidos na pesquisa chegou a 21 _ o que garante um

elevado percentual de todo o segmento, 70% de cerca de 30 profissionais.

A fim de garantir uma correta avaliagdo dos problemas tratados na pesquisa, 0s
jornalistas efetivos responderam a um tipo de questionario, ja os de livre provimento outro,
em virtude das diferencas entre os cargos e suas atribui¢cdes. Ao coordenador atual da CCS,
por sua condi¢dao especial de ser o gestor da area, foi proposto um questionario

individualizado.

Em relacdo ao método de analise adotado pretende-se seguir a linha hipotética-
dedutiva. Como estudo de caso, parte da observagdo de uma determinada realidade o
funcionamento da comunicacdo social na Camara Legislativa , chegando-se ao final a fase

dedutiva, sendo o modelo analisado empiricamente.

Na avaliagcdo dos dados sao utilizados tanto o método quantitativo como qualitativo,
com énfase neste. Ressalte-se que o método quantitativo valoriza a estatistica dos fatos e
cumprimento dos objetivos propostos na pesquisa, enquanto o qualitativo busca a
interpretacdo dos significados apurados, como ainda privilegia a descricdio de uma

determinada realidade, num espago de tempo delimitado pelo pesquisador.

Neste estudo, o autor também se propde a analisar o contetido e o discurso embutidos
nas campanhas publicitarias patrocinadas pela Camara Legislativa, seus custos e os critérios
para a veiculacdo em determinados veiculos, como os jornais alternativos. Para isso, alguns

casos concretos sdo utilizados, como exemplo.
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INSTALACAO DA CAMARA LEGISLATIVA
2.1- A criacdo do legislativo local e a autonomia politica do DF

A histéria de criagdo da Camara Legislativa do Distrito Federal confunde-se com a
histéria da luta pela representatividade politica da populagdo da “capital de todos os
brasileiros”. Essa conquista s6 foi concretizada em 1991, com a posse dos primeiros 24

deputados distritais eleitos, no final do ano anterior.

Durante 26 anos, a populacdo do DF ficou impedida de eleger seus proprios
representantes do legislativo local. Apenas em 1986 o povo do Distrito Federal foi as urnas,

pela primeira vez, para participar da elei¢do de oito deputados federais e trés senadores.

Em 1990, o Distrito Federal conheceu o seu primeiro governador eleito: Joaquim
Roriz. A partir de 1° de janeiro de 1991 iniciou-se, assim, uma nova fase de constru¢ao da
democracia plena no DF, com a instalacdo provisoria do legislativo local na sede alugada no

final da Asa Norte. Um local distante para a grande maioria da populagao do DF.

Sobre a precaria instalagdo da Camara Legislativa, o primeiro presidente eleito da
Casa, o ex-deputado distrital Salviano Guimaraes, declarou: “Em 1988, criou-se
representatividade politica no Distrito Federal. Ora, se foi criado o Poder, quando os
deputados fossem eleitos, deveriam encontrar um minimo de condicdes de trabalho. Mas o

Executivo local e o Senado Federal ndo tomaram providéncia alguma”. (CLDF, 2000, p.21).

Interessante ressaltar a condi¢cdo particular do nosso legislativo. Diferente das outras
unidades da Federacao, ndo possui Camara de Vereadores, nem chega a ser uma “Assembléia
Legislativa”. E uma mistura dessas duas casas, com atribuigdes e caracteristicas que se

assemelham a cada uma daquelas.

O hibridismo sobre a representatividade da Camara Legislativa tornou-se, inclusive,
um grande problema. As diferencas de interpretagdo acerca do percentual de gastos com a sua
folha de pessoal e o correto enquadramento na Lei de Responsabilidade Fiscal (LRF) nao
apenas gerou polémica, mas disputas juridicas, que ainda se arrastam nos tribunais. Seriam

3% ou 6% sobre a arrecadacdo liquida do DF?

Outra inovagao, que gera duvidas: os membros da CLDF ndo sdo deputados estaduais,

nem vereadores. Sao deputados e deputadas distritais. Uma situagao andémala que provoca
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confusdo entre as pessoas que nao estdo familiarizadas com a nomenclatura da darea

legislativa.

Atualmente, a Casa encontra-se na sua quinta legislatura, ao final da segunda sessao
legislativa. Como determina a Lei Orgéanica do Distrito Federal, promulgada em junho de
1993, sdo de competéncia da Camara Legislativa diversas atribuigdes exclusivas, como
legislar sobre educagdo, saide, matérias tributarias, previdéncia, habitagdo, seguranca publica,

e tantos outros temas de interesse da populagao.

Desde a criagdo, a Camara Legislativa do Distrito Federal —conhecida também como a
“Camara Distrital” _ enfrenta muitas criticas e propostas de extingdo, muitas delas
alimentadas em setores importantes da midia local. Entre as justificativas dos que se
manifestam pelo fechamento do legislativo, inclusive com campanhas de marketing
organizadas por segmentos da sociedade, estdo argumentos de que a Camara Legislativa gasta

muito e trabalha pouco.

Sustentam alguns que o Distrito Federal poderia voltar a ser representado por uma
comissdo especial, indicada e composta no Congresso Nacional, como acontecia antes da
criacdo da Camara Legislativa. Essas ameacas sempre foram rebatidas pela unanimidade dos
deputados distritais que se elegeram, como também pelos partidos politicos que tém

sustentacdo no DF.

Embora seja alvo constante de denuncias de desperdicio publico, nas reportagens
veiculadas pela midia local, a Camara Legislativa desperta cada vez mais o interesse das
liderancas comunitarias e corporativas que buscam se eleger como “representantes do povo”
no Distrito Federal. O Tribunal Regional Eleitoral (TRE) registra, a cada pleito, nimero

recorde de candidatos as 24 vagas em disputa na Camara Legislativa e suas supléncias.

Na composi¢do que se renova a cada quatro anos, entre os deputados e deputadas
eleitos estdo muitos sindicalistas, dirigentes de associagcdes e cooperativas, empresarios, Como
ainda politicos que exerceram atividades de comando nas administracdes regionais e
entidades publicas. Mas, apesar desse perfil variado, pode-se afirmar que o nosso legislativo

local justifica o borddo “A Casa do Povo™?

Acerca dos anos iniciais de funcionamento da Camara Legislativa, o ex-presidente

Salviano Guimardes, refletiu:
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Eu acho que na primeira legislatura, pode-se dizer, éramos mais puros, mais
amadores, menos contaminados: queriamos acertar mais, todos nos deputados, cada um na sua
posicdo. Acredito que havia uma preocupacdo maior em acertar, em fazer as coisas bem

feitas. Eu ndo acho que isso esteja continuando. (CLDF, 2000. p.24)
2.2 O despertar do interesse da populacéo

Segundo dados da Seguranca da Camara Legislativa, com o passar dos anos aumentou
significativamente o nimero de pessoas que buscam a Casa. Na maioria, s3o desempregados
que afluem aos gabinetes parlamentares a procura de um lugar no mercado de trabalho. Mas
ha também os que querem ser ouvidos nas comissdes para reclamar de abusos contra os seus

direitos de cidadania.

Também se registra nas galerias e corredores da Camara Legislativa nimero crescente
de manifestagdes politicas, sobretudo quando de votagdes de matérias que dizem respeito as
reivindicag¢des corporativas, como a aprovagdo de planos de carreira ou de reajustes salariais.

A luta por moradia também atrai grandes grupos de manifestantes em audiéncias publicas.

Se ¢ fato o aumento progressivo do interesse da populacao em participar de atividades
politicas/reivindicatorias na Cdmara Legislativa, pode-se concluir que isso ocorre em virtude
dos efeitos positivos e da efetividade da comunicagdo do legislativo local com a sociedade?

E também o que se pretende analisar mais adiante, nesta pesquisa.
2.3 A estrutura provisoria da Comunicacéo Social

Como aconteceu com toda a incipiente Camara Legislativa do Distrito Federal, a
Coordenadoria de Comunicagdo Social foi montada dentro de uma estrutura provisoria
instalada em 1991, a fim de acompanhar a posse dos recém-eleitos deputados distritais e

noticiar as primeiras atividades legislativas desempenhadas no legislativo local.

Desse modo, foi montada uma pequena estrutura na Coordenadoria, com caréncia de
pessoal e maquinas, numa sala pequena, mas estrategicamente instalada ao lado da
Presidéncia, no primeiro andar. Os primeiros jornalistas foram contratados como livre
provimento, pois o concurso para a selecdo dos primeiros servidores efetivo, que seria muito

disputado, aconteceria no final de 1992.

Foram chamados para trabalhar na Casa, na condi¢do de livre provimento, os

jornalistas Maria Félix Fontelle, a primeira coordenadora de comunicacdo social, José Coury,
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Claudio Lysias, Eduardo Balduino Maysa Valério, Artur Gondim, Adriana Jobim, Luis
Recena, César Borges, Augusto Aguiar, Paulo Pestana, Luis Turiba, Amaral Sales, Gualter
Loyola, entre outros. Além deles, atuaram os publicitarios Pedro Abelha e José Carlos

Ramalho Junior, ambos oriundos de empresas privadas.

Na maioria, esses profissionais desempenhavam a funcdo de assessoria de imprensa
em oOrgdos publicos, sobretudo nas secretarias e em outras unidades do Governo do Distrito
Federal. Eram profissionais ja com certa experiéncia, reconhecidos no meio jornalistico,
escolhidos para cobrir os primeiros embates politicos travados no plenario e nas comissoes

permanentes.

“Naquela época trabalhavamos ainda com maquinas manuais e ainda tinhamos que
levar os releases para as redagdes, pois tudo era muito precario. Mas a Casa ja despertava
muito interesse da midia”, afirma Coury Neto. Ele enfatiza que havia “muito trabalho e
correria”, pois eram poucos profissionais para lidar com uma novidade interessante para a

midia de todo o Pais _ a instalacdo de uma casa legislativa propria para o Distrito Federal.

A jornalista Maria Félix Fontelle recorda, no questiondrio respondido para este
trabalho, que faltava quase tudo para se trabalhar e que “até os modveis e as maquinas de
escrever eram emprestados”. Apesar das dificuldades enfrentadas, ressalta que atuavam com
abnegacao e profissionalismo, inclusive para todos os gabinetes parlamentares, pois ainda ndo

havia jornalistas nomeados exclusivos para os deputados distritais.

Como uma das lembrangas marcantes do inicio da cobertura jornalistica da Camara
Legislativa, recorda: “Um dos pontos altos foi a votagcdo da Lei Organica do DF, transmitida
ao vivo para todo o Distrito Federal pela Radiobras. A época, por meio de uma parceira com

a Radiobras, criamos a Voz de Brasilia, que transmitia tudo sobre a Lei Organica”.

Sobre a eficacia da cobertura inicial dos trabalhos legislativos no DF, analisa, em
questionario: “Ainda era tudo muito artesanal. Os jornalistas de radio contavam com cabines
para transmissdo. Cumprimos, sim, com os objetivos institucionais, ainda que de maneira

jurdssica. E a cobertura jornalistica da Casa era bem mais intensa. Era novidade”.
2.4 A estrutura definitiva

Depois de muita expectativa e pressdo da sociedade, como as cobrangas de entidades

sindicais, a Camara Legislativa realizou seu concurso publico em 1992, definindo os cargos e
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vagas para a sua estrutura administrativa definitiva, conforme a resolucao n° 034, de 27 de

outubro de 1991.

A nomeacdo dos aprovados ocorreu, aos poucos, a partir de 1993. A darea de
comunicagdo social foi uma das mais procuradas pelos candidatos. No concurso foram
oferecidas quatro vagas para jornalistas e duas para relagdes-publicas. Depois, com o aumento
da demanda de servigos, novas vagas surgiram na area de assessoria de imprensa. Ao todo,

foram chamados 16 jornalistas e duas profissionais de relagdes publicas.

\

De acordo com o artigo 10, daquela resolugdo, caberia a Coordenadoria de
Comunicacdo Social “coordenar, supervisionar e assessorar a Camara em assuntos
relacionados com o cerimonial, a divulgacdo das atividades legislativas, relagdes publicas e

relacdes com a imprensa”.

Até os dias atuais, a estrutura administrativa da Coordenadoria de Comunicagao
Social mantém-se inalterada, embora a informatizacdo da Casa e a criagdo do portal de

noticias tenham modificado bastante a rotina de trabalho dos jornalistas.

A CCS apresenta, assim, a composi¢do: Se¢ao de Divulgagdo, Secdo de Relagdes com
a Imprensa e Secdo de Relagdes Publicas. H4 ainda um cargo comissionado de assistente de
coordenador. Ressalte-se que a Coordenadoria esta regimentalmente subordinada a Mesa

Diretoria e diretamente sob o comando da Presidéncia.

De acordo com o Regimento Interno da CLDF, os cargos da Mesa Diretora
(presidente, vice-presidente, 1° secretdrio, 2° secretdrio e 3° secretario) sdo renovados a cada
dois anos. Mas, no inicio de 1998, o plenario aprovou em primeiro turno um projeto de
emenda a Lei Orgénica que abriu espago para a reeleicdo. Em outubro, o presidente da Casa

anunciou a retirada de tramitagdo da proposta, por falta de consenso sobre o assunto.

No principio da sua atuacdo, quando toda a Camara Legislativa ainda ndo havia sido
informatizada em rede, os produtos da Coordenadoria de Comunicagdo Social eram
datilografados. Entre eles, estava o boletim diario sobre as atividades legislativas Hoje, com
as noticias sobre as atividades legislativas enviadas no final da tarde por fax para os principais

veiculos de comunicagdo cadastrados na Casa.

A edigdo do Hoje, do Ja € Lei como também do Primeira Hora _ informativo

enviado pela manhd com dicas de pauta para os editores da imprensa local _, estava sob a
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responsabilidade da Se¢ao de Divulgacao. A elaboracao desses boletins era feita por todos os

jornalistas concursados da CCS, independente da secdo onde estavam lotados.

Em 1994, os jornalistas decidiram criar espontaneamente um house organ, Nossa Voz
(Fig 1) , editado em preto e branco, para divulgar as ag¢des que interessavam aos servidores,
como as primeiras dificuldades, reivindicagdes e outros assuntos internos. Este veiculo,

contudo, teve curta duragio.

FALANGO LEGISLATUFRA Jtt#l’lf‘{.‘ﬂ
PRESIDENTES CONHEGA TODOS REesTAURANTE
ANALISAM QUATRO OS ELEITOS TERA APOIO DE
Anos pa CLDF EM OUTUBRO NUTRICIONISTA
shcousses PAGINAS 8 £'9 P

R e .

Fig 1 — Informativo Nossa Voz durou pouco tempo

A justificativa anunciada na gestdo do ex-presidente Edimar Pireneus (1999-2000) era
de que a Casa precisava economizar papel. Alguns anos depois o jornal interno foi rebatizado
de Extrapauta, voltou a circular, ainda em preto e branco, mas em virtude das dificuldades
técnicas teve sua circulagcdo suspensa novamente. Atualmente, ele estd de volta, sob a edicao

do chefe da Relagdes Publicas, Coury Neto.
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Com o advento da informatizacdo da Casa, a partir de 1995, os boletins nos seus
antigos formatos foram sendo substituidos, aos poucos. Atualmente, a Se¢ao de Divulgagdo
alimenta o portal on-line da Camara Legislativa, que pode ser acesso por todos no endereco

eletronico: www.cl.df.gov.br.

As noticias, ja em formato mais curto, sdo produzidas e editadas varias vezes ao dia, de
acordo com o ritmo de trabalho das comissdes e plenario, além das sessdes especiais, como

audiéncias publicas, realizadas fora da Casa ou no seu auditorio.

Também cabe a Secao de Divulgacao produzir, as sextas-feiras, um resumo das
atividades da semana, o A Semana, editado no referido portal. Outro boletim, o A Quinzena, ¢
elaborado para ser veiculado internamente na Camara Legislativo, pela 3* Secretaria. Seu

alcance, portanto, € restrito.

Em razdo da necessidade de adequagdo a nova linguagem do jornalismo on line, o
chamado “fetiche da velocidade”, os jornalistas sdo orientados a escrever suas matérias com
poucos paragrafos, cumprindo os objetivos dos antigos manuais de jornalismo: objetividade e

concisao.

Em setembro de 2008, os jornalistas da CCS recusaram a sugestdo da Coordenadoria
de Modernizagdo e Informatica (CMI) de que as matérias produzidas fossem disponibilizadas

no portal de hora em hora, a fim de nao “sobrecarregar” o sistema.

As atividades previstas para a Secdo de Relacdes com a Imprensa restringiam-se
inicialmente a produgdo de releases que envolviam diretamente a atuagdo do Presidente da
Casa, como também a producgao e distribui¢do de notas que buscavam corrigir informacgdes

consideradas “distorcidas” veiculadas na imprensa — os chamados “desmentidos”.

A partir de novembro 1993, aquela se¢do comegou a produzir uma resenha mensal de
jornais alternativos, com o objetivo de acompanhar as noticias publicadas sobre a Camara
Legislativa e a atuagdo dos deputados distritais. A resenha incluia jornais do Entorno do DF.

Havia também um servigo de clipping do noticiario feito por servidores da Coordenadoria.

Em junto de 1995, a secdo de Relagdes com a Imprensa langou uma coluna paga,
como espago publicitario, nos principais jornais da cidade, Correio Braziliense e Jornal de
Brasilia, sob o titulo Em dia com a Camara Legislativa. Essa coluna ainda é publicada

atualmente abrangendo também alguns jornais alternativos.
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Entre as atribui¢cdes da Se¢dao de Relagdes com a Imprensa, que se mantém nos dias
atuais, esta o credenciamento de jornais alternativos e revistas, como ainda a distribuicao de
crachds e permissdes de acesso ao plendrio aos jornalistas que comprovem ter registro

profissional.

Essa ¢ uma das situacdes que mais causam conflitos entre os usuarios da CCS, pois
muitos editores de jornais alternativos que ndo possuem registro profissional de jornalistas
insistem em ter acesso as dependéncias restritas aos jornalistas que exercem suas funcdes na

Camara, como a sala contigua ao plenario, conhecida como “aquario”.

Também ¢ tarefa da Relacdes com a Imprensa, desempenhada hoje por um unica
servidora da area administrativa, a avaliagdo das informagdes cadastrais do veiculo candidato
a receber anuncios. Essa pontuagdo que julga itens, como periodicidade, tempo de existéncia
e circulagdo, apresenta problemas que deverdao ser abordados em capitulo posterior desta

monografia.
2.5 Perfil da equipe

Embora divididos em duas sec¢des (Divulgacao e Relagdes com a Imprensa), de acordo
com a lotagdo oficial, na pratica os jornalistas efetivos da CCS atuam como um grupo unico,
alimentando o portal da Casa de noticias. A edicdo das matérias do portal fica sob a
responsabilidade do chefe da Secdo de Divulgacdo, atualmente (outubro/2008) o jornalista

Ricardo Wagner Ribeiro.

A Sec¢do de Relagdes com a Imprensa tem trés jornalistas na sua composicao, além do
chefe da se¢ao (Ivan Nascimento de Carvalho). De fato, eles integram também o pool de
cobertura das sessOes realizadas no plenario, comissdes, auditdrios, ou em locais fora da

Camara Legislativa _como as audiéncias publicas, por exemplo.

Ao todo trabalham na CCS atualmente como repodrteres seis servidores concursados:
Donalva Marinho, Zinia Araripe ¢ Bruno Sodré (manhd) e Luis Cldudio Alves, Zildenor

Dourado e Eder Wen (tarde).

Essa distribui¢do igualitaria em turnos € eventualmente alterada em virtude de férias
ou ocorréncia de acumulagdao de trabalho num dos periodos, como acontece quando do

encerramento de Comissdes Parlamentares de Inquéritos (CPlIs).
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A CCS possui também quatro reporteres fotograficos e dois laboratoristas, divididos
nos turnos da manha e tarde. Eventualmente, quando hé atividades oficiais da Casa no periodo
noturno ou em dias ndo-uteis ha uma esquema de banco de horas, pois a Casa ndo paga horas

extras aos jornalistas.

Como servidores nomeados, em livre provimento, a equipe a CCS tem em seus
quadros quatro jornalistas: o coordenador (Paulo Gusmao), o assistente do coordenador
(Carlos Max), o chefe da Relagdes com a Imprensa (Ivan Carvalho) e o chefe da Secao de

Divulgagdo, Ricardo Wagner.
2.6 Condicgoes de trabalho

Da equipe inicial de jornalistas que tomaram posse na CLDF, 16 ao todo, uma
servidora aposentou-se e outros quatro estdo cedidos para 6rgdos ou empresas publicas.
Outros deixaram a Casa para assumir novos empregos, como aconteceu quando do concurso
para jornalista do Senado. A equipe ganhou o refor¢o de dois jornalistas aprovados no

concurso realizado pela Camara, em 2006.

A jornada de trabalho dos jornalistas  inclusive reporteres fotograficos de cinco
horas foi conquistada em razdo da luta desses profissionais em convencer a Mesa Diretora
sobre a legalidade desse direito. Atualmente, essa jornada estd regulamentada na Casa,
embora tenha sido motivo de questionamentos no passado. Ja os jornalistas de livre

provimento cumprem jornada de oito horas.

Uma das distor¢des evidentes que acontecem na CCS nos ultimos anos ¢ o fato de os
jornalistas comissionados assumirem também, informalmente, a assessoria de imprensa dos
deputados distritais que os nomearam. Desse modo, configura-se desde a criacdo da CLDF
uma pratica que fere a ética e a lei: ocupacdo de dois cargos publicos distintos dentro de uma

mesma empresa, por um so6 profissional.

Desde a instalacdo da Camara Legislativa, apenas nas gestdes dos presidentes petistas
houve nomeagdo de jornalistas concursados para os cargos de chefia da CCS (Divulgacao e

Relagcdes com a imprensa), como também de coordenador e assistente do coordenador.

Foi a deputada Lucia Carvalho a tnica presidente até os dias atuais a nomear jornalista
concursado para assumir o cargo de coordenador(a) da Comunicagdo Social: Zinia Araripe,

primeira colocada no concurso de 1992. Essa fun¢do considerada de alta responsabilidade, por
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administrar os recursos da publicidade, s6 foi exercida por servidores efetivos em alguns

casos, quando de substituigdes esporadicas.

Em 2008, na gestao do presidente Alirio Neto, o jornalista Coury Neto foi nomeado
chefe da Secdo de Relacdes Publicas. Esse fato coincidiu com o processo de nomeacdo de
concursados em outros setores da casa, em razdo da cobranca do Ministério Publico do DF de

ocupacgao de 50% dos cargos da Camara Legislativa por servidores concursados.

Apesar das diferentes situagdes funcionais envolvendo os jornalistas da CCS, o
ambiente de trabalho ¢ considerado satisfatorio, sem registro de desavencas graves. A
convivéncia com os jornalistas dos gabinetes também ocorre em clima de cordialidade e

companheirismo, conforme atestam os proprios profissionais.

Convém ressaltar, contudo, que ndo existe uma integragdo efetiva entre as equipes de
jornalistas da CCS com os colegas dos gabinetes e liderangas. Cada area faz o seu trabalho,
independente das agdes da outra, embora ocorra eventualmente colaboragcdo entre

profissionais que tém relacionamento pessoal e profissional de maior proximidade.

Geralmente o contato maior entre esses jornalistas acontece na sala ao lado do
plenério, o “aqudrio”, onde os reporteres acompanham juntos as sessdes do plendrio. Na
rotina de trabalho deles uma diferenca fundamental: os jornalistas da CCS cobrem as agdes
consideradas “oficiais” (depoimentos em plenario e registro dos votos), enquanto os dos
gabinetes e liderangas partidarias cobrem as pautas de interesse dos parlamentares aos quais

estdo ligados.

E de competéncia dos jornalistas chamados de “da Casa” auxiliar os colegas dos
veiculos de fora da Camara com informagdes sobre a pauta do dia, aprovacdo de projetos e
outras dicas solicitadas. Mas, de fato, também os jornalistas dos gabinetes cumprem essas

fungdes, sobretudo em razio da necessidade de “venderem” as suas pautas especificas.

Uma das dificuldades enfrentadas pelos jornalistas que cobrem a Camara Legislativa é
a falta de um comité de imprensa. Atualmente, ao contrario do que acontece com os demais
legislativos do Pais, na CLDF ndo existe uma sala sequer para os reporteres setoristas

editarem suas matérias, entrevistarem os deputados, conversarem com os colegas.

Nos primeiros anos de funcionamento, o comité funcionava numa sala perto do hall

de acesso ao plendrio. Foi desmontado por volta de 2000. Alguns anos depois o ex-presidente
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Gim chegou a reinaugurar uma nova sala para o comité “Pompeu de Sousa”, que depois foi

também desarticulado, abrigando em seu lugar equipamentos e técnicos da TV Distrital.

Atualmente, o local de trabalho dos jornalistas de outros 6rgdos de imprensa que
cobrem as atividades da Camara Legislativa ¢ o chamado “aqudrio”, uma sala contigua ao

plenario, onde nas sessdes mais concorridas falta espago para todos exercerem seu oficio.
2.7 O esvaziamento da Relagdes Publicas

O funcionamento da Se¢ao de Relagdes Publicas na Coordenadoria de Comunicagdo
Social da Camara Legislativa iniciou-se com a instalacdo dos demais setores, na estrutura
provisoria da Casa. Mas, como atesta o jornalista e relagdes-publicas José Coury Neto, em
entrevista ao autor, o primeiro profissional a desempenhar essas fungdes foi o publicitario
Pedro Abelha, quando ndo havia ainda fung¢des definidas ou qualquer plano de comunicacao

social para a Casa.

A organizagdo definitiva do setor, como também a estratégia das primeiras a¢des nessa
area, comegou a ser implantada quando assumiu a primeira relagdes-publicas concursada da

Casa, Maria Cristina Timponi, que acabou se transferindo para a Embrapa.

Timponi, nesta pesquisa, relata que a prioridade das agdes naquela fase incipiente era a
promoc¢ao de semindrios e audiéncias publicas para debater com entidades e segmentos
organizados da sociedade os primeiros projetos que seriam votados pelos recém-empossados
deputados distritais. Ela lembra que “havia certa confusdo entre as atribuicdes da Secdo de

Relagdes Publicas e entre a Coordenadoria de Cerimonial”.

Em entrevista, para esta pesquisa, a relagdes publicas Selma Mesquita critica o
“esvaziamento” da secdao de Relagdes Publicas da CLDF. Ela fora nomeada o cargo de chefe
da secdo em 1995, quando assumiu o presidente Magela. Naquela fase, atuavam na Camara
Legislativa duas relagdes-publicas. Mas Cristina Timponi aposentou-se no final de 1995 e

ndo foi substituida.

Atualmente, embora seja a nica relagdes-publicas concursada em exercicio na CLDF,
estd cedida a Escola do Legislativo (Elegis), que ¢ ligada a 3* Secretaria da Camara
Legislativa. L4, Selma esta executando o projeto Cidaddo do Futuro e outras iniciativas que

antes, revela, ndo conseguia desempenhar na Coordenadoria de Comunicagdo Social. Assim,
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atividades que eram de competéncia da secdo de Relagdes Publicas estdo sendo absorvidas,

gradativamente, pela Escola do Legislativo.

Selma Mesquita afirma que, em 1995, por sugestao acatada de uma mae de aluno ao
deputado Magela, pode concretizar a proposta do projeto Cidad@o do Futuro, que levava para
a Camara Legislativa alunos da rede publica e privada para simularem no plendrio a atuagao
dos deputados distritais. Os estudantes também eram instruidos sobre o funcionamento de

todo o legislativo.

Segundo revela a relagdes-publicas, na gestdo da ex-presidente Lucia Carvalho (1997-
98), o projeto Cidadao do Futuro (1) avangou ainda mais, inclusive com a distribui¢ao de kits
com folhetos informativos para os participantes. Por problemas or¢amentarios, esse projeto
seria extinto no inicio da gestdo do presidente Edimar Pireneus, sendo retomado pela Escola

do Legislativo, no final de 2008.

Outra experiéncia que diz ter sido bem sucedida foi uma parceria com o Tribunal
Regional Eleitoral (TRE), para ensinar e incentivar os jovens do DF a votar, com a novidade
da urna eletronica. “Eram jovens de 15 a 20 anos e muitos deles tinham a oportunidade de

tirar o titulo de eleitor num posto instalado na Camara Legislativa”, lembra.

Na gestao seguinte do deputado Pireneus como presidente, sem o Cidaddo do Futuro
_ conforme assegura Selma Mesquita , as atividades de relagdes-publicas foram voltadas
basicamente para a organizagao de semindrios € a criacdo de um “disque-dentincias” sobre o
problema de invasdes de terras piblicas _um assunto que ganhava destaque nas discussdes da

Casa.

Mesquita conta que, como o funcionamento do disque-denuncia acabou se
transformando uma prioridade, intensificou-se a mobilizagdo dentro da Camara Legislativa
para que todas as informacdes recebidas fossem transmitidas aos setores e 6rgdos envolvidos
com as denuncias feitas pela populagdo. “Mais tarde, esse material foi aproveitado também

para a criacdo da CPI da Grilagem”, lembra.

(1) Desde o comeco de 2008, por exemplo, projetos como o “ Cidaddo do Futuro” acabaram sendo
incorporados pela Escola do Legislativo (Elegis), que também promoveu as solenidades de comemoracao dos
15 de promulgagdo da Lei Orgéanica do Distrito Federal.
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Para a relagdes-publicas, em entrevista ao autor, o resultado atual da “falta de visdo
institucional”, que atribui aos tltimos gestores da Casa, acaba prejudicando a credibilidade do

legislativo local e comprometendo todo o sistema de funcionamento da Camara:

Cabe a Relacdes Publicas ndo apenas promover festas, comemorar datas. Entre uma de
suas principais missdes, por exemplo, esta a de elevar a auto-estima da instituicdo para que a
populacdo possa também valoriza-la. O que acontece de ruim no legislativo a imprensa de fora
mostra, entdo precisamos mostrar o que temos de bom. Para isso seria necessaria uma gestdo
integral da relagdes publicas. Essas atividades estdo pulverizadas. Nao existe integragio de
nossas atividades com o cerimonial, assisténcia social, biblioteca. E muitas das nossas atividades
acabam sendo incorporadas por outras areas da Casa. Por exemplo, até mesmo a ocupagdo de
areas para eventos e exposi¢oes fica a critério exclusivo do secretario-geral, ndo passando pela

Relagdes Publicas.

Outro problema, reflete, que afeta a atuagdo da area da Relagdes Publicas ¢ a falta de
continuidade administrativa, com sucessivas mudanc¢as no comando do Setor, inclusive com a
nomeacao de profissionais sem registro profissional de relagdes-publicas o que provocara
reacdes do Conselho Regional dos profissionais da categoria. Isso, na atual gestdo, deixou de

ser feito.
2.8 O sonho da reformulacéo

No final de 1994, um fato politico novo abala e modifica a estrutura de funcionamento
da Camara Legislativa: a vitéria da oposicdo nas urnas, com a eleicdo do governador
Cristovam Buarque, na época candidato do PT contra o grupo do ex-governador Joaquim

Roriz.

A troca de comando no Buriti também proporcionou uma reviravolta na administragao
da Camara Legislativa, com uma agita¢do jamais vista, troca de chefias e a nomeagdo de
alguns concursados para cargos antes ocupados por servidores de livre provimento, indicados
pelos distritais. O deputado Geraldo Magela(2) fora eleito presidente da Casa, no biénio 1995-
1996.

(2) O deputado Magela deixou a Presidéncia da Casa dizendo-se, em seus discursos, “insatisfeito” por

ndo emplacar as mudangas que pregara, quando assumiu o cargo. Atualmente, ¢ deputado federal.
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O comando do PT, a frente da Mesa Diretora, confirmou-se também nos dois anos
seguintes, com a alianca inédita entre a presidente Lucia Carvalho (3), do PT, e o deputado
peemedebista Luiz Estevao, eleito vice-presidente, na mesma chapa. (Na proéxima Mesa
Diretora, contudo, o PMDB voltaria a comandar a Casa, com o retorno do governador Roriz

ao Buriti. E o PT e PDT voltaram a oposigao).

Com o clima de mudanga, os jornalistas concursados da Casa foram chamados pelo
entdo presidente Magela a apresentar sugestdes para ajustar a estrutura da comunicagdo da
Casa, a fim de melhorar sua eficiéncia e alcance. Desafio aceito, eles discutiram por meses

uma proposta de toda a equipe, comissionados e concursados.

Ente as principais medidas sugeridas na ‘“Proposta para a Comunicacdo Social”,
apresentada em janeiro de 2007, estavam, por exemplo, ampliagdo de produtos e servigos
informativos. “A midia, formadores de opinido, estudantes, sociedade civil e servidores
devem ser compreendidos como grupos distintos, e para atingi-los, diferentes taticas devem

ser tragadas”, apontou o documento.

Apesar da disposicao anunciada do entdo presidente de aceitar as sugestdes dentro de
um projeto maior de reformulacdo de toda a estrutura administrativa da Camara Legislativa,
para frustragdo dos jornalistas as propostas apresentadas jamais sairam do papel, até os dias

atuais.

A proposta de reformulacao geral apresentada pelos servidores, apoiada integralmente
pelo Sindical (o sindicato da categoria), foi considerada inviavel e radical: propunha cortes de
cargos comissionados, enxugamentos da estrutura dos gabinetes com a extingdo dos
“fantasmas”, controle dos gastos com publicidade, abertura de vagas para concursados e

investimentos em tecnologia, entre outras medidas.

Depois de muitos debates a culpa pela ndo-concretizagcdo das mudangas acabou sendo
atribuida aos servidores concursados, que, por exemplo, ndo aceitaram serem os unicos a ter
controle de ponto eletronico _ eles defenderam que a mudanca deveria ser para todos

servidores da Camara Legislativa. Essa questao voltou a baila, em 2008.

(3) A ex-presidente Lucia Carvalho, embora tenha ampliado o nimero de servidores concursados em

cargos técnicos de chefia, também nfo teve éxito em modificar a estrutura administrativa da CLDF.
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No caso especifico da Coordenadoria de Comunicacao Social, os jornalistas e relagoes-
publicas que ndo conseguiram aprovar as mudangas propostas enfrentaram as dificuldades.
Criaram, por exemplo, um programa radiofonico. Em espaco cedido pela Radio Cultura, os
jornalistas colocaram no ar o programa de entrevistas, Em Dia Com a Camara Legislativa _
Cidadania no ar. Com o fim do governo do PT, o convénio com a Radio Cultura expirou-se

também.

Mais tarde, no inicio da gestdo de um recém-empossado presidente da Casa, os
jornalistas receberam um recado revelador do que seria a politica de comunicacdo social
daquele biénio, na reunido de apresentagdo do coordenador da CCS: “O presidente quer
distancia da imprensa. Quando os repodrteres (de fora da Casa) ndo o encontrarem, ndo precisa

esforco de vocés para localiza-1o”. A frase foi ouvida por todos, com espanto e resignagao.

A jornalista Valéria Castanho Almeida, que também atuou como assessora de
imprensa em gabinetes da Camara Legislativa, analisou, em sua dissertacdo de mestrado/UnB,
que “parte da ma imagem da Camara Legislativa perante a imprensa pode estar na falta de
uma politica definida de comunicacdo social para a Casa, que funciona por orientacio

exclusiva da sua presidéncia, eleita a cada dois anos”. (ALMEIDA,VALERIA C, 2001, p.51)

Em 2007 alguns meses apos a posse do deputado Paulo Tadeu na Vice-Presidéncia (a
qual esta subordinada a area de informatica da Casa), a Mesa Diretora criou um grupo de
estudos misto, com servidores da Coordenadoria de Modernizag¢do e Informatica (CMI), a fim

de reformular o portal da Camara Legislativa.

Pela CCS participaram das discussdes o coordenador Paulo Gusmao, o chefe da Se¢ao
de Divulgagdo, Jornalista Ricardo Wagner, além das jornalistas concursadas Francilaine
Munhoz e Zinia Araripe, que apresentaram as sugestdes técnicas de interesse da area de
comunicagdo social. Munhoz acabara de retornar a Camara apds concluir na UnB sua
dissertacdo de mestrado sobre jornalismo on-line _ tornando-se uma das poucas especialistas

na Casa sobre esse novo campo da comunicagao social

Como atesta a jornalista Zinia Araripe, em questiondrio, a experiéncia foi fracassada e
configurou-se mais um caso de projeto de reformulacdo que nao saiu do papel. O motivo,
segundo ela, foi o impasse criado durante as discussdes sobre qual coordenadoria seria a
responsavel pela gestdo do novo portal, CMI ou CCS. Sem acordo, a proposta ficou

engavetada até os dias atuais.
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2.9 - Pesquisas apontam desconhecimento

Os deputados distritais sempre demonstraram preocupagdo em aferir seus indices de
popularidade entre a populagdo, como também da imagem da Camara Legislativa. Tornou-se
acdo rotineira a realizagdo de pesquisas de opinido, logo depois da posse na uma nova Mesa

Diretora, sobretudo em momentos pos-eleitorais.

Uma das primeiras pesquisas, realizada em junho de 1993, pela Who — Consultoria e
Informacdo de Mercado, mostrou que apenas “19% dos entrevistados achavam que os
trabalhos desenvolvidos na Camara Legislativa eram importantes para a populacdo. E 47%

tinham duvidas a respeito”.

Na conclusao, constatou-se que a CLDF era uma institui¢do distante do publico o
que se refletiria “no desconhecimento de suas atividades e de seus representantes”. A pesquisa
mostrou, por exemplo, que “32% dos entrevistados declarou-se(sic) incapaz de estabelecer
qualquer tipo de avaliagdo, por desconhecer totalmente o trabalho desenvolvido pelos

parlamentares”.

Em setembro de 1996, outra pesquisa da Who foi direcionada a grupos de “formadores
de opinido”. Na andlise qualitativa das respostas, concluiu-se que “(...) em nenhum momento
as informacdes sobre o legislativo, veiculadas na imprensa, assumem um carater analitico,
reflexivo ou de prestagdo de um servigo de esclarecimento”. Houve também muitas criticas

sobre a representatividade da Casa.

Na pesquisa realizada em setembro de 2000, pela Vox Populi, com metodologia
quantitativa (analise de percentuais das respostas), na tabela agregada 21% consideram como
“Otima/boa” a atuacdo da Camara Legislativa. J& o maior percentual, 43%, foi dos que a
consideraram “regular”. “Ruim e péssima”, 23%; enquanto 13% ndo souberam ou ndo

responderam.

Em margo de 2003, o instituto Exata Opinido Publica divulgou sua pesquisa,
encomendada pela Camara Legislativa, sobre o desempenho da Casa. O resultado foi que
55,3% responderam como “desempenho negativo”, enquanto 37,6% disseram que o

desempenho foi “positivo”. O percentual dos que “ndo souberam responder”: 7%.
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A ultima pesquisa feita pela Camara Legislativa, no primeiro ano da gestdo do
presidente Alirio Neto, mantém a tendéncia de rejei¢do da imagem da Casa. O instituto

Pesquisa O&P- Brasil realizou 300 entrevistas, entre 14 a 22 de julho de 2007. A pergunta:

5. O(a) sr(a) diria que a imagem que o(a) sr(a) tem da Camara Legislativa (Distrital) do DF é:

RENDA SEXO
la2| 2a5|5a10|10al15] 15a20 |maisde
% I SM| SM | SM SM SM SM | 20 SM |Masc|Fem
Muito Positiva [1,2 1,71 04 1,2 1,2 2,9 0,0 2,2 L1 | 1,3
Positiva 12,8 16,2 | 13,9 112,7 11,6 10,8 7,7 10,4 | 13,6 | 12,1
Neutra 25,0 | 31,1 25,8124,5 23,0 | 22,1 23,1 20,0 21,7279
Negativa 37,9 | 31,7 37,8 38,6 | 399 | 40,7 44,6 38,3 | 38,4375
Muito Negativa |19,0 | 12,4 | 16,1 | 20,1 22,0 | 21,1 24,6 26,1 |22,41]16,0
NS/NR 4,0 6,9 | 6,0 3,0 2.4 2,5 0,0 3,0 2,7 | 5,2

Tabela 1 - Pesquisa por renda e sexo
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REGIAO ESCOLARIDADE
TAGe EX- | 1° grau Sup.
% GPP CEI SAT | ASS inc 2°inc | Supinc. |Com
Muito Positiva 1,2 1,6 1,1 1,2 1,1 1,2 1,2 1,3 1,2
Positiva 12,8 11,3 11,4 12,5 15,1 15,6 15,7 10,4 9,0
Neutra 25,0 25,7 22,3 26,1 25,5 24,9 24,8 26,9 19,1
Negativa 37,9 39,1 43,0 38,2 33,3 35,4 39,1 38,8 37,6
Muito Negativa 19,0 19,7 19,4 17,1 20,0 14,0 15,7 20,4 32,2
NS/NR 4,0 2,7 2,8 4,9 5,0 9,0 3,5 2,3 0,9

Tabela 2 — Pesquisa por regido e escolaridade

Fonte: Pesquisa O&P-Brasil — julho/2007
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3 COMUNICACAO LEGISLATIVA E LEGISLACAO DA PUBLICIDADE

Embora no Brasil, sobretudo em relagdo ao Poder Executivo, prevalegam ainda desvios
comprovados de utilizacdo institucional da publicidade, a legalidade dos gastos oficiais com

publicidade deve ser respeitada por todos os agentes publicos.

Antes mesmo da adogdo da atual Constitui¢do de 1988 ja havia normas e leis que
restringiam o uso do instrumento da publicidade no servico publico federal, estadual,

municipal ou distrital. Mas a nossa nova Constitui¢do consolidou essa determinagao:

“A publicidade dos atos, programas, obras, servicos € campanhas dos 6rgaos publicos
deverd ter carater educativo, informativo ou de orientagdo social, dela ndo podendo constar
nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogao pessoal de autoridades ou servidores

publicos" (art. 37, § 1°).

Ao analisar a utiliza¢do indiscriminada da publicidade Shinor e Gebram Neto (apud
ARAUJO 1999) enfatizam: “O ato administrativo que determina a veicula¢do de publicidade
com o fim de promover determinada pessoa, a toda a evidéncia, ndo tem qualquer interesse

publico, sendo portanto, um ato administrativo nulo”.

Conforme alerta o procurador da Fazenda Nacional Anildo Fabio Aragjo, ao chamar
atencdo para a necessidade de o agente publico cumprir o “principio da razoabilidade”
(utilizagdo com racionalidade), “e evitar “desvios de finalidade”, existe uma regulamentagao

propria para o assunto:

No ambito da Administragdo Federal, a publicidade estatal passou a ser regulada a
partir de 1934, com a expedi¢ao do Decreto n. 24.651, de 10 de julho de 1934, que criou o
Departamento de Propaganda e Difusdao Cultural, subordinado ao Ministério da Justica e
Negocios Interiores. Atualmente, o Decreto n. 2.004, de 11 de setembro de 1996, regulamenta

autonomamente o assunto. (ARAUJO, 1999)

No Distrito Federal, a Lei Organica promulgada em 1993 aborda varios aspectos sobre
a aplicagdo de recursos publicos com publicidade e propaganda. Como determina o artigo 18,

111, por exemplo: “E vedado ao Distrito Federal:
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- “subvencionar ou auxiliar de qualquer modo, com recursos publicos, quer pela
imprensa, radio, televisdo, servicos de alto-falante ou qualquer outro meio de comunicagao,

propaganda politico-partidaria ou com fins estranhos a administracdo publica.”

No artigo V, inciso XXXIII, a Constitui¢do Federal assegura: “todos tém direito a
receber dos 6rgdos publicos informagdes de seu interesse particular, ou de interesse coletivo
ou geral, que serdo prestadas no prazo da lei, sob pena de responsabilidade, ressalvadas

aquelas cujo sigilo seja imprescindivel”

Mais adiante, em seu artigo 19, a Constitui¢do determina: “A administracao publica
direta, indireta ou fundacional, de qualquer dos poderes do Distrito Federal, obedecera aos
principios de legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade, razoabilidade, motivagao e

interesse publico”.

No Capitulo V, que versa especificamente sobre a Comunicacdo Social, a Lei

Organica do Distrito Federal preceitua, em seu artigo 258.

“A Comunicacdo ¢ bem social a servigo da pessoa humana, da realizagdo integral das
suas potencialidades politicas e intelectuais, garantido o direito fundamental do cidadao a
participar dos assuntos de comunicacdo como maiores interessados por seus processos,

formas e contetidos”.

Conforme recomendam os juristas acerca do controle externo do uso da publicidade,
qualquer cidadao pode exercer o direito de fiscaliza-la, tanto por meio de ag¢do popular, como
ainda mandado de seguranga, como ag¢do civil publica, agdo direta de inconstitucionalidade e

ac¢ao declaratéria de constitucionalidade.

Ressalte-se também que o desrespeito aos limites impostos pela publicidade oficial
pode ser motivo de punicdo ao servidor pubico, entendendo-se o fato como pratica de crime
funcional. Os abusos cometidos podem assim caracterizar-se como desrespeito aos “principios

da razoabilidade”, como também “desvio de finalidade”.

No caso da Camara Legislativa, o Regimento Interno determina, no artigo 39, capitulo
2°, VII, que ¢ atribuicdo da Mesa Diretora aprovar o Plano de Comunicacao Social da Camara
Legislativa. Cabe a esse documento publico detalhar a previsao de gastos com a publicidade
oficial, que devem estar de acordo também com a proposta orcamentaria aprovada pelos

deputados distritais, no final de cada ano legislativo.
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Numa anélise acurada do Regimento Interno, contudo, observa-se que os legisladores
nao se detiveram em especificar metas e/ou prioridades a serem cumpridas pelos gestores da

comunicag¢do social _ocorrendo uma lacuna que suscita varias interpretagdes.

Entretanto, cabe destacar que quaisquer que sejam as premissas do Plano de
Comunicacdo Social, seus programas ou investimentos em publicidade, como as campanhas
institucionais, devem estar rigorosamente dentro dos parametros legais previstos pela Lei

Organica e Constituicao Federal.
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“O compromisso de todo jornalista € com a verdade™

Codigo de Etica dos Jornalistas — Sindicato dos Jornalistas do DF -1994
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4 AS TEORIAS DA COMUNICA(;AO E EVOLUQAO DO JORNALISMO
4.1 A comunicacdo publica

Por muitos anos, os estudantes de jornalismo aprenderam nas faculdades a defini¢ao de
Laswell(4), de que a comunicagao se concretiza com a emissdao de uma mensagem para um

receptor determinado, através de um meio escolhido pelo emissor.

Mas, ao analisar-se a etimologia do verbo comunicar, conforme ensina RABACA &
RABACA (1987, p.151), entende-se esse fendmeno sob uma perspectiva mais abrangente:
“Palavra derivada do latim communicare, cujo significado seria “tornar comum, partilhar,
repartir, associar, trocar opinides, conferenciar. Implica participacdo, interagdo, troca de

mensagens, emissdo ou recebimento de informagdes novas™ .

Os conceitos de comunicagdao sdao multiplos, relacionados a varios ramos das
atividades humanas e materiais. Mas, neste estudo, o que se propde ¢ a andlise da
comunicagdo organizacional, envolvendo empresas publicas como é o caso da Camara

Legislativa do Distrito Federal. E, mais em particular, a Coordenadoria de Comunicagao

Social.

Acrescente-se também que, conforme estudos de varios autores, a comunicagdo faz-se
presente em varias areas das corporagdes, mesmo aquelas que nao estao diretamente ligadas a
comunica¢do social. Mesmo que ndo tenham consciéncia disso, as pessoas utilizam a
comunicagdo no dia-a-dia das relacdes interpessoais, como também nas estruturas

empresariais aos quais estdo inseridos como profissionais ou clientes.

Para o jornalista e relagdes-publicas, Jorge Duarte, “comunicagdo publica diz respeito
ao processo € ambiente de comunicacao (informagao e dialogo) envolvendo Estado, Governo,
Empresas, Partidos e a sociedade civil na busca da formacdo e atendimento a vontade

coletiva”. (DUARTE, 2006, p.2).

(4) Harold D. Laswell, cientista politico norte-americano, autor de um dos mais utilizados

modelos da teoria da comunicagao.
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Duarte (2006) enfatiza que os profissionais de comunicagao, em particular os ligados
aos aparatos estatais e aos atores politicos, sdo os principais responsaveis pela efetividade da

comunicag¢do publica.
Ao enfatizar o fato de o jornalista administrar politicamente a informacao, analisa:

“A fungdo de controlar a divulgacdo de informag¢des indica que o jornalista ndo se
atribui somente um papel técnico na organizacao, restrito a elaboracao de textos e publicacdes
e a defini¢do de pautas. Ele assume forte papel politico na definicdo do que ¢ informacao e

como ela serd ou nao divulgada”. (DUARTE& DUARTE, 2008 p.15)

Ja Bernard Miége (apud Heloisa Matos) aponta a relevancia da comunicacdo publica
nas organizagdes modernas, como propulsora da cidadania: “A Comunicagao publica parece
ndo ser somente um fator de mudanca para a administracdo publica e suas atitudes, mas
também um meio de envolvé-lo em novas tarefas que exigem sua adesdo, a ponto dela

aparecer como substituta da confrontagdo face-a-face com s cidadaos”. (MATOS, 2008)

Miége, contudo, aponta o que seria um efeito “perverso” desta nova comunicagdo
publica: “Seria esta comunica¢do, mais do que explicar ao cidaddo a linguagem complexa da
burocracia (direitos e deveres), um modo de preencher um espaco que geralmente ndo ¢

coberto pela comunicac¢do dos meios privados?”’ (idem, 2008)
4.2 A tecnologia e as mudancas na linguagem

Quando o socidlogo canadense McLuhan (1972) preconizou o efeito devastador da
maquina sobre o homem, despertando polémica com a emblematica definicdo de que “o meio
¢ a mensagem”, poucos imaginaram que o grau de dependéncia das gera¢des que chegariam

ao século XXI ao complexo aparato tecnologico e cibernético seria tao forte e irreversivel.

Com as transformacgdes tecnologicas observadas nas ultimas décadas, e em particular
nos ultimos anos, também a linguagem do jornalismo empresarial € da comunicagao publica

sofreram grandes mudangas.

Acerca dos efeitos da midia eletronica em relagdo aos novos comportamentos sociais e
a transformac¢do dos eventos, o pesquisador Joshua Meyrowitz destaca: A¢des publicas —
conferéncias de imprensa, discursos de parlamentares, entrevistas e convengdes politicas —
apresentam caracteristicas diferentes, caso tenham a presenca ou ndo de uma camera de

televisdo”. (apud FREITAS, 2004, p.1)
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Assim como ocorre a sedugdo na linguagem televisiva, a imagem sendo transmitida ao
vivo para milhdes de pessoas espalhados pelo mundo afora, também a linguagem do
jornalismo em tempo real, por meio eletronico, provoca significativa alteracdo no

comportamento dos usudrios de informacao.

Como bem definiu Luis Fernando Verissimo (apud MORETZSOHN, 2000 p.119),
sobre o fetiche da velocidade: “Vivemos num tempo maluco em que a informagao € tao rapida

que exige explicagdo instantanea e tao superficial que qualquer explicagdo serve”.

Moretzshon chama a atencdo para a relagdo existente entre a velocidade da

informagdo e um produto de mercado:

O conceito de fetichismo da mercadoria ¢ suficientemente conhecido:
Marx o definiu como o processo através do qual os bens produzidos
pelo homem, uma vez postos no mercado, parecem existir, como se
ganhassem vida propria, escondendo a relagdo social que lhes deu

origem. (MORETZHON, 2000, p.19)

Acerca das mudancgas decorrentes do processo de produgao da informagao, também na

esfera da “midia legislativa”, o jornalista Francisco Sant’Anna analisa:

Lado a lado com uma imprensa comercial poderosa € com um sistema
publico extremamente precario, que praticamente se limita a ser porta-
voz do poder, a Midia Corporativa ou mais especificamente, a Midia
das Fontes, busca interferir no processo de construcdo de noticia
(newsmaking) e na formacdo do imaginario coletivo, principalmente

naquele do setor formador de opinido”. (SANT’ANNA, 2006 p. 4)
Ele ressalta, contudo, o compromisso do jornalista com a objetividade jornalistica.

A grande critica a informacgdo difundida pelas ferramentas de
comunicagdo institucional € que esta, ao contrario da imprensa, nio
estaria desprovida de segundo interesse e sim a servico de um
proposito politico, econdmico, comercial ou de qualquer outra ordem.
Entretanto, ha uma grande similitude entre o conteudo difundido pelos
meios de comunicacdo tradicionais e os disponibilizados pelas

assessorias de imprensa (SANT’ANNA, 2006 p.7)
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“Nao existe discurso sem sujeito, nem sujeito sem ideologia”

M. Pécheux
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5- AS DIFERENTES FACES DA PUBLICIDADE E DAS RELAQ@ES PUBLICAS
5.1 A necessidade da ética na comunicacdo publica

As mudangas no ritmo da produgdo jornalistica influenciam também a qualidade da
comunica¢do publica, modificando todo o processo de absor¢ao da noticia pelos eventuais
leitores, entre eles incluindo-se os repdrteres que cobrem o legislativo e sdo pautados pela

“midia da fonte”.

Numa casa legislativa, onde os jornalistas sdo também servidores publicos, o
compromisso com a qualidade da informagdo deve ser também uma das prioridades dos
agentes de comunicacdo. Da mesma forma, a veiculagdo de campanhas publicitarias
institucionais precisa ser pautada por valores éticos, posto que seu objetivo-maior deve ser a

prestacao de contas a sociedade e o principio de “ampla publicidade” dos atos publicos.

Sobre a necessidade de se buscar a “ética real” na utilizagdo da comunicagdo publica o
publicitario Rafael Sampaio (5) comenta: “Nao seremos éticos porque a lei nos obriga, mas
porque as relagdes publicas nos dizem que € necessario sermos éticos; nds, individuos, ¢ a
sociedade como um todo e, dentro dela, as instituicdes, as organizagdes, a midia, a

propaganda e assim por diante.”

Na mesma linha, o jornalista Celso Nucci (apud Eugénio Bucci) analisa que “a
comunica¢do de um governo com a sociedade, o modo como ele se dirige ao cidaddo ¢ o

melhor retrato da ética desse governo”. Também Bucci (6) analisa a questao:

A comunicagdo oficial tem sido vista e operada como forma de ocultar
as mazelas, muito mais do que um mecanismo para incluir o cidadao
no exercicio do poder e da fiscalizagdo do poder. Acredita-se que ela
ndo deva refletir os valores mais profundos que animam os
governantes ou, pior ainda, imagina-se que ela seja capaz de
dissimula-los quando esses valores, na pratica, ndo correspondem ao

que se espera de uma autoridade publica.

5) Op.cit. na palestra “Limites e avangos da ética na comunicagdo”, no XI Seminario de Comunicagdo do

Banco do Brasil, realizado em Brasilia (DF), 2006.

6) - artigo escrito pelo jornalista Eugénio Bucci para o site do “Observatorio da Imprensa”, acessado:

HTTP://bmail.uol.com.br/main/message?uid=7418, em 29/09/2008.



http://bmail.uol.com.br/main/message?uid=7418
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5.2 A nova visao de Relagdes Publicas

O que ¢ relagdes publicas e quais as suas diferencas e semelhancas com marketing?
Nos dias atuais, sobretudo em razao do crescimento das atividades comerciais de marketing
nas grandes empresas, o que se observa € que os profissionais de relacdes acabam perdendo
terreno, com a falta de espago e a desvalorizagdo das suas atividades em relacdo aos

chamados “marketing empresarial” e “marketing politico”.

Com a transformagdo das estruturas das organizagdes privadas e publicas a confusao
se instalou também nas casas legislativas, provocando disputa entre os segmentos que atuam

dentro da 4rea de comunicag¢do social, como em administracdo de empresas.

O fato ¢ que desde a historica declaracao em 1882 do magnata norte-americano, dono
de ferrovias, William Henry Vanderbilt: “The public will be damned” “o publico que se
dane” (7) , as atribui¢des de relagdes publicas ganharam forca nas instituicdes  embora sob
diversos enfoques. Com o exemplo do precusor Ivy Lee (8), a fungdo profissionalizada de
relagdes publicas mudou a visdo antiga de relacionamento entre a empresa e seus publicos,

internos € externos.

Desde aquela época, como acentua Maria Cristina Monteiro, em sua apostila “Relagdes
Publicas e Publicidade no Legislativo”, a cooptagdo de jornalistas para essa atividade ja
apresentava problemas, como por exemplo, a operagao “fecha-boca” “nome dado a oferta de
magnificos empregos aos jornalistas, para que ndo atacassem as empresas €, a0 mesmo tempo,

as defendessem”.

Ao abordar a abrangéncia atual das relagdes publicas nas organizagdes, Margarida M.
K Kunsch, explica: “As relagdes publicas, como disciplina académica e atividade profissional,
tém como objeto as organizagles e seus publicos, instancias distintas que, no entanto, se

relacionam dialeticamente. (KUNSCH, 2003. p.89)

(7) A frase fora pronunciada como respostas as reclamagdes dos usuarios das suas ferrovias, em relagdo

a ma qualidade dos servigos prestados

(8) Norte-americano considerado por muitos como o iniciador das atividades de relagdes publicas no

mundo capitalista, ao formular as bases da nova atividade profissional.
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Ao defender a idéia de que “a area de relagdes publicas deve ter como foco central
fortalecer o sistema institucional as organizagdes,” Kunsch sustenta que essa atividade vai

muito além de uma fun¢ao administrativa. E ressalta:

Assim, como fungdo estratégica, as relagdes devem, com base na
pesquisa e no planejamento, encontrar as melhores estratégias
comunicacionais para prever e enfrentar as reagdes dos publicos e da
opinido publica em relacdo as organizagdes, dentro da dindmica
social. Lidam com comportamentos, atitudes e conflitos, valendo-se
de técnicas e instrumentos de comunicagdo adequados para promover

relacionamentos afetivos. (KUNSCH, 2003 p.104)

A fun¢do mediadora das relagdes publicas também ¢ destacada por estudiosos, como

Kunsch, como uma das principais ferramentas na area da comunicag¢ao social.

Fazer as mediagOes entre as organizagdes e seus publicos ¢ uma
funcdo precipua de relagdes publicas, que ndo podem prescindir da
comunicagdo e do uso de todos os seus meios possiveis e disponiveis.
A comunicagdo € um instrumento vital e imprescindivel para que as
relagdes publicas possam mediar relacionamentos organizacionais
com a diversidade de publicos, a opinido publica ¢ a sociedade em

geral. (Idem p.105)

Na mesma linha, o professor Waldir Ferreira enfatiza que “a comunicagdo dirigida
apresenta-se visivel e inconteste na ida e volta das informagdes, como o mecanismo ou o
instrumental a ser acionado, para estabelecer e manter compreensdo mutua entre os
interessados: de um lado, o publico formado e, de outro, a organizacdo publica ou privada”.

(KUNSCH. org. 2003, p.71)
5.3 Prestacdo de contas ou propaganda politica?

Na execucdo orcamentaria da Camara Legislativa, assim como nos seus “planos de
midia”, ¢ explicita a preocupagao da entidade em promover a ampla divulgagdo publicitaria
de suas realizagdes. E os seus vultosos gastos financeiros comprovam que essa ¢ uma das

poucas metas cumpridas, com exatidao.

Uma andlise atenta, contudo, do contetido das mensagens veiculadas macigamente
nos anuncios da midia impressa e televisiva, como também em frontlights, painéis, busdoor e

outros veiculos de apelo visual, pode provocar nos receptores das mensagens diferenciadas
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interpretagdes. Uma situagdo que coloca em risco a tentativa de persuasdao utilizada pela

linguagem publicitaria.

Sobre a teoria da analise do discurso ensina que “a interpretacao faz parte do objeto da
analise, isto €, o sujeito que fala interpreta e o analista deve procurar descrever esse gesto de

interpretacdo do sujeito que constitui o sentido submetido a analise. (ORLANDI, 2000, p. 25)

Desse modo, ORLANDI (idem) revela que “¢ preciso entender que ndo ha descrigao

sem interpretacdo, entdo o proprio analista esta envolvido na interpretacao”. E ressalta:

Sem procurar eliminar os efeitos de evidéncia produzidos pela
linguagem em seu funcionamento e sem pretender colocar-se fora da
interpretagdo — fora da historia, fora da lingua — o analista produz seu
dispositivo tedrico de forma a ndo ser vitima desses efeitos, dessas
ilusdes, mas a tirar proveito delas. E o faz pela mediagao tedrica. Para
que, no funcionamento do discurso, na producdo dos efeitos, ele ndo
reflita apenas no reflexo, da imagem, da ideologia, mas reflita no
sentido do pensar. Isto significa colocar em suspenso a interpretacdo

(ORLANDI, 2000, p.61)

Assim, sob a complexidade dos efeitos produzidos pela linguagem publicitaria, como
ocorre em qualquer outro tipo de discurso, as chamadas campanhas institucionais produzidas
pelas agéncias de publicidade contratadas pela Camara Legislativa _ Agnelo Pacheco e Tom
Comunicacdo _ oferecem aos cidaddos do DF as mais variadas interpretagdes, positivas ou

negativas, dependendo do estrato social em que essas pessoas estao inseridas.

Nos ultimos meses, seguindo os objetivos tracados no atual plano de midia, investiu-se
forte em anuncios que buscaram criar nos receptores das mensagens a idéia de que a CLDF
economiza recursos publicos, aplica em obras de relevante interesse social e, a0 mesmo
tempo, pratica austeridade administrativa, com enquadramento a Lei de Responsabilidade

Fiscal (LRF). O resultado esperado: a melhoria da imagem institucional da Casa.

Ao se analisar de modo sistémico todo o processo de comunicacdo envolvendo os
anuncios institucionais da Camara Legislativa, a eficdcia das mensagens veiculadas ¢
prejudicada pelos efeitos e riscos das interpretagdes tendenciosas feitas pelo proprio emissor.

No caso, a Camara Legislativa.

Alguns dos questionamentos que um cidaddao bem informado e atento a seducdo das

campanhas publicitarias faz, ao se deparar com os anuncios produzidos pelo legislativo, giram
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em torno da credibilidade do emissor da mensagem, do seu real interesse publico e também
sobre os custos daquela veiculagdo.“Sou eu que estou pagando essa conta? indagaria,

provavelmente.

Da mesma forma, é perigoso vislumbrar que um cidaddo comum, com menos
educacdo formal (o que ndo determina ignorancia politica), aceite passivamente o contetido de
anuncios com as interpretacdes explicitas. Como as pesquisas indicam que o senso comum
geralmente condena as “boas intengdes” dos politicos, torna-se dificil imaginar que o publico
assimile mensagens mais agressivas, sem uma dose significativa de desconfian¢a. Uma visdo

inclusive que pode estar mais associada ao preconceito do que a realidade factual.

Nos ultimos anuncios veiculados pela CLDF, em 2008, um dos efeitos mais provaveis
na mente dos receptores ¢ a divida. Em alguns casos (figs. 4, 5, 6 ¢ 8), a premissa ¢ a mesma:
“A Camara Legislativa economizou”. Ja nas assertivas: “e vocé€ ganhou novas escolas”, “e
vocé ganhou novos centros de saude”; “e voc€ ganhou novas estacdes de metrd”; ha a
intencdo deliberada de convencer o publico-alvo de que aquelas obras s6 foram possiveis

gracas ao esforco do legislativo em economizar recursos.

Entretanto, varias leituras também podem ser inferidas dos antincios. Por exemplo, se a
Camara Legislativa economizou o suficiente para fazer escolas, centros de satde e estagdes de
metrd € porque estava mesmo gastando demais. Uma constatagdo que também foi feita por

varios jornalistas da CCS, nos questionarios desta pesquisa.

A CAMARA LEGISLATIVA
ECONOMIZOU E VOCE
GANHOU NOVAS ESCOLAS.

AQUI SUA

VONTADE E LEI www.CL.DF.qgov.br

Cimara Legislativa
do Distrito Federal

Fig.4 - O dinheiro “economizado” pela Camara seria aplicado na constru¢ao de novas escolas



A CAMARA LEGISLATIVA
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W, do Distrito Federal

Fig.5 Mensagem da CLDF diz que economia dos distritais beneficiou a saude da populagado

A CAMARA LEGISLATIVA
ECONOMIZOU E VOCE GANHOU
NOVAS ESTACOES DE METRO.

AQUI SUA ¢

. n Q
r ALNIL ) www.CL.DF.gov.br
VONTADE E LEI \\ Ol / .CL.DF.qgov.
Camara Legislativa #

%, do Distrito Federal
™ “

Fig. 6 — Os moradores sdo levados a interpretar que ganharam estacdes de metrd
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legislagia do Pals a respeito do meio ambiente. E & uma das trés cartas co nais no Brasil & condanar
explicitamenta o praconcaito contra ss minoriss. No més mbro, 2 Camara Legislativa do Distrito Federal
val promover uma séria de eventos que. além da relembrar a criagSo da Lei Orgénica, val propor uma ampla
reflexio sobre a sua importancia, seus objetivas & baneficios para a vida de todos nés. Por ixso, pas
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Acompanhe as sessdes na TV Legislativa, canal 9 da Net. da maicria € e

Fig. 7 — Antincio da Lei Orgéanica tenta estimular cidadania

Gastar menos e com mais
inteligéncia. £ assim que a
CLDF ajuda 0 Governo do
Distrito Federal a realizar
projetos importantes para
a populacao.

)INHEIRO PUBLICO. RESPONSABILIDADE
UMPRIDA PELA CAMARA LEGISLATIVA DO DE

Fos encarado e medidas austeras foram temadas. 0 resultade nde poderia ser cutro: uma

o que
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@

Fig 8. Camara sustenta que “respeita o dinheiro publico”
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Outras criticas também podem ser feitas, a partir daqueles exemplos: os recursos
economizados garantiriam, de fato, a concretizagdo de obras tdo caras? Onde estdo essas
escolas, estagdes de metr6 e centros de saide? Nao ¢ o GDF quem constr6i? Se a Camara
Legislativa economizou tanto, quanto ¢ que ela gasta por ano? Para aonde vao esses recursos

do or¢camento?

Também nos anuncios veiculados as mensagens tentam convencer o leitor que a
Camara Legislativa esta respeitando o dinheiro publico e se enquadrando a LRF. No texto, ha
a argumentacdo de que a Camara fez uma economia de R$ 100 milhdes. Mas, se conferirmos
os veiculos onde foram publicados os antincios sobre a “austeridade” a conclusdo sobre essa

conquista pode ser bem diferente.

No caso do Jornal “Ultima Hora do Planalto” (fig.2), por exemplo, edi¢io de
julho/2008, a Camara Legislativa patrocinou um anuncio de meia-pagina dupla(central), que
foi editada logo abaixo de trés amplas matérias com os titulos “Alirio assume GDF e visita
Agua Quente” (pag.4) e na pag. 5: “Alirio inaugura obras no Guara”( matéria principal), com

outra ao lado: “Alirio retine donos de quiosques e trailers.” (pag.5)

Ao constatar a edi¢ao “casada” do anuncio da Camara Legislativa sobre “austeridade”
com noticias em destaque do deputado que preside a Casa, qual a conclusdo que um leitor
critico poderia fazer sobre a seriedade do referido anincio? Além das amplas reportagens, ha

duas fotos nas “cabegas” das paginas com o presidente da Camara Legislativa.

Uitima Hora UIEimn Mers i

BSita Agua Quente Alirio inau - | =
Alirio assume GDF € ¥ = el i i (P |

- 2T . - s - !
P = 5 - 5 b, ‘.'

Fig.2 - Anuncio da Camara divide espago com trés matérias do Presidente Alirio
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Além de ostentar na capa uma chamada também com a foto do deputado e presidente
da Camara Legislativa, outro fato dificilmente passa despercebido pelo leitor critico do jornal:
no periddico alternativo de oito paginas s6 ha o antncio da Camara Legislativa do DF, que
certamente patrocinou a edi¢do inteira, além de um pequeno anuncio de pé de pagina, do

cantor “Milita”’, “O As de Ouro do Brega”.

A veiculag@o macicga e mal-disfargada da imagem do presidente da Casa nao determina
que a responsabilidade seja do parlamentar ou apenas dele ou da sua assessoria. Pode-se
alegar que cabe ao editor do jornal determinar o conteido “jornalistico” do seu veiculo e
eventuais destaques. Mas o cidaddao ndo-engajado no referido mandato provavelmente

questionara a politica de austeridade financeira propagandeada pela Camara.

Convém ainda salientar que a pratica de se publicar em revistas e jornais alternativos
matérias de interesse de parlamentar, ao lado dos anuncios “institucionais” da Camara
Legislativa, ndo ¢ restrita ao presidente, que tem sob o comando a gestao da publicidade da

Casa, por meio da CCS.

O que se observa € que os jornais ddo destaque em suas coberturas (sempre favoraveis)
aos deputados que mantém base politica e eleitoral nas cidades onde o periddico ¢,
teoricamente, produzido e distribuido gratuitamente entre a populacao. Estaria o leitor incapaz
de detectar o jogo de interesses entre a publicidade do legislativo e o jornalismo imparcial

praticado por aqueles veiculos?

Um caso bem particular ¢ o do jornal alternativo “Na Policia de nas Ruas” (fig.9), de
propriedade um ex-deputado distrital. O jornal ¢ especializado na cobertura policial, de crimes
chocantes, com muitas fotos apelativas. O que se observa é que no veiculo ndo had nenhum
anunciante, com exce¢cdo da Camara Legislativa. Concordaria o leitor com essa atitude

inovadora do seu legislativo? Ou imaginaria que o periodico teria um “padrinho” na Camara?

Fig. 9 - O jornal recebeu o anuncio da Camara, embora com o cadastrado ndo aprovado
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Outros exemplos de jornais alternativos que receberam midia da Camara Legislativa,

nos ultimos meses:

1) Jornal NTA edig¢do agosto/2008 — manchete: “Paulo Roriz na Habitagdo”, em
cores verdes, em caixa alta. Foto de capa: o deputado e o governador Arruda. Anuncio da

Camara Legislativa /2 pagina: “Responsabilidade Fiscal”.

2) Revista da Gente Sobradinho Il edigdo setembro 2008- manchete: “Do sonho
da moradia a consolidacdo de uma cidade”. Uma pagina sobre a Camara Legislativa, com
foto do presidente Alirio Neto. Em seguida, duas paginas centrais com propaganda do
mandato do deputado Raad Massouh (Fig.3), com uma foto grande e duas pequenas do
mesmo parlamentar. Antincio da Camara Legislativa: pagina dupla com antncio sobre a Lei

Organica.

_RAAD MASSOUH DEPUTADO RAAD
EXEMPLO DE GARRA, T

CORAGEM E DETERMINAGAO PELA DupLicacdo AU
R: * DA PONTE SOBRE

O CORREGO DO
TORTO

| coLema 1
SELETIVA
NO VARJAO |

Fig. 3 — Jornal editou trés matérias sobre o deputado daquela regido

3) Noticias de Brazlandia - Manchete: ‘Dito e Feito’, com reportagem ¢ foto em
destaque do governador Arruda. Nao hd matérias sobre deputados distritais, nem sobre a
Céamara Legislativa. A Camara Legislativa publicou antincio de pégina inteira sobre

“responsabilidade fiscal”.

4) Jornal dos Condominios- edigdo agosto 2008 — manchete: “Acordo vai garantir
regularizagdo dos condominios da Fazenda Paranoazinho”. Nao ha matérias sobre o
legislativo local. A CLDF publica em pagina inteira (interna) antincio sobre “responsabilidade

fiscal”.
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5) Agora Recanto - edicao julho 2008- manchete: “Licenca Ambiental definitiva
para Ade Recanto das Emas pode sair ainda neste Més”- Foto de capa: panoramica da cidade,
com foto logo abaixo do deputado licenciado Roney Nemer. Mais fotos do deputado nas
paginas 4 e 6, com respectivas matérias. Anuncio da CLDF: meia pagina (“responsabilidade

fiscal”).

6) Folha Independente - edigdo setembro 2008 — manchete: “O escandalo da
Rodoviaria”. Foto na capa: rodoviaria do Gama. Abaixo, foto do deputado Pedro do Ovo. Nas
paginas internas matérias com os deputados Pedro do Ovo e Cabo Patricio. Antncio da

CLDF: meia contracapa (pag.8).

7) Planaltina Hoje - edicdo agosto 2008 — manchete “Marcio Machado anuncia
obras do Governo Arruda” - Foto principal da capa: secretario de obras do GDF, Marcio
Machado. Mas paginas internas, matérias ¢ fotos com os deputados Aylton Gomes
(licenciado e administrador de Planaltina), Alirio Neto e Eliana Pedrosa (licenciada).
Entrevista de pagina dupla com o secretario Marcio Machado. Anuncio da CLDF: meia

contracapa(pag.8): “responsabilidade fiscal”.

8) Jornal de Verdade - edi¢ao julho/2008 - manchete: “Arruda e Paulo Octavio
em sintonia por Brasilia”. Foto principal: Arruda e Paulo Octavio. Ao lado, deputado
Raimundo Ribeiro (foto menor). Nas paginas internas, notas e fotos com varios deputados
distritais. Destaques para os deputados Wilson Lima e Raimundo Ribeiro. Antincio da CLDF:

Pégina inteira: “responsabilidade fiscal”.

9) Lago Noticias — edi¢do agosto 2008 — manchete “Igreja luterana de Brasilia
comemora seu aniversario de 50 anos” - Sem fotos na capa, nem reportagens ou fotos sobre
deputados distritais ou Camara Legislativa. Anuncio de meia-pagina da CLDF:

“responsabilidade fiscal”.

10) Jornal das Cidades DF e Entorno — edi¢ao agosto 2008- manchete: “Trafico
de drogas domina quadra 21”. Foto de capa: quadra 21 do Paranoé (com foto mais acima do
deputado Rogério Ulysses). Nas paginas internas matéria e foto com o deputado licenciado
Paulo Roriz, além do governador Arruda. Anuncio de meia contracapa (pag.8) sobre

“responsabilidade fiscal”
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Na anélise dos referidos jornais “alternativos”, na maioria deles a Camara Legislativa ¢
a unica entidade publica a anunciar nesses periodicos. Em alguns deles (Jornal NTA, Revista
da Gente, Agora Recanto e Planaltina Hoje) ha também antincios do GDF. Nenhum desses
jornais ¢ vendido, sendo, portanto, dificil se comprovar o nimero real da circulacdo e publicos

atingidos.

Além de nenhum instituto medir no DF o indice de leitura dos chamados jornais
alternativos, outra questao relevante ¢ justamente a divida sobre o efeito da veiculagdo desses

anuncios “institucionais” junto aos diversos publicos-alvos no DF.

Ressalte-se que a campanha sobre “responsabilidade fiscal” da Camara Legislativa foi
ainda amplamente massificada na cidade, tanto nos em jornais e revistas, como ainda na teve,
radio e outros veiculos, inclusive em elevadores de shoppings. Estaria a Camara Legislativa
conquistando a simpatia dos cidaddaos, convencendo-os de que vem praticando

“responsabilidade fiscal”?
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6 A FICCAO DOS “PLANOS DE MIDIA”
6.1 A formalidade burocratica e as metas nédo atingidas

Por determinacdo do Regimento Interno da Camara Legislativa, ¢ atribui¢ao da Mesa
Diretora aprovar o Plano de Comunicacao da Casa (Art. 39, paragrafo II, VII) . A norma ndo
especifica, contudo, prazos, metas, nem outras obrigagdes dos agentes publicos envolvidos

com a sua elaboracdo, aprovagdo e cumprimento das metas tragadas.

A andlise, detalhada, nos dois ultimos anos, do plano de comunicagdo em vigéncia na
Casa demonstra que as propostas apresentadas estdo ainda longe de representar, de fato,
compromissos da instituicdo com a adog¢do de novas praticas que possam nortear os rumos da

comunicagao social.

Conforme o Plano, a previsao orgamentaria para os servicos de publicidade para o ano
de 2007 foi de R$ 10.762,172. Mas, em virtude da “politica de contengdo de gastos” adotada
pela Casa esse valor foi reduzido para R$ 8, 6 milhdes. Desse total, 50% foram destinados a
veiculagdo de midia (televisiva, impressa e outras), 15% para producdo de pecas publicitarias
e 10% para produgdo de eventos culturais, esportivos e sociais. Como margem de ajuste

houve uma destinagao de 5%.

Embora o Regimento Interno da Casa considere o documento como “Plano de
Comunica¢dao”, o Ato da Mesa Diretora 30, de 2007, introduz uma mudan¢a em sua
denominacdo: “Plano de Midia”. Tal fato, longe de ser apenas um equivoco, acaba refletindo
uma tendéncia marcante das propostas: a preocupagdo com a distribuicdo publicitaria,
deixando-se em segundo plano os investimentos na melhoria da estrutura da Coordenadoria

de Comunicagao Social.

Em sua abertura, o Plano de Midia 2007 prega que “a identidade institucional ou
mercadoldgica de uma organizacdo ou empresa sdo os atributos e os valores com os quais essa

organizagdo ou empresa pretende se posicionar perante seus publicos relevantes”

Ao ressaltar o caso especifico da Camara Legislativa, ressalta-se no documento uma
preocupagdo com a necessidade de aproximagdo com a sociedade. “(...) percebe-se um
distanciamento entre a identidade pretendida  da qual sdo provas os diversos projetos, acdes

e estratégias da institui¢do - e a imagem percebida”.
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A fim de se conquistar melhor “sintonia com as aspiragdes da populacao”, o Plano de
Midia de 2007 reconheceu que era preciso “(...) utilizar as ferramentas da comunicagao social,
de forma intencionada, de acordo com a estratégia de aproximacao e integracdo da Institui¢ao

com os cidaddos.”
Entre as principais propostas com previsdo de mudangas no Plano destacam-se:
e “integragdo da editoria de Fotografia ao ambiente fisico da CCS”
e ‘“criacdo de dois computadores ligados a internet”
e  “Contratacdo de clipping eletronico de jornais, radio e televisdo”

e  “edicdo didria do “Boletim da Camara Legislativa, a ser distribuido por e-mail
para um grupo selecionado de pessoas — cerca de mil nomes, entre os
formadores de opinido da cidade , com as principais noticias de cada dia ou

repercussao de Leis aprovadas pela Camara”.

e “transformacdao do Jornal Distrital em veiculo mensal, com oito paginas,
formato tabloide, nas quais seriam impressas noticias do que aconteceu na
Camara, além de artigos dos deputados. Distribuicdo com um jornal a ser

definido e mais de mil exemplares colocados em pontos estratégicos”.

e ‘“reformulagdo da revista DF Letras, hoje abandonada, fazendo que ela assuma

uma postura de debate de idéias e propostas de interesse da comunidade”.

Ja em relacdo a publicidade, entre outras sugestoes, previu-se a continuidade da midia
paga, “com a publicacdo periddica das principais agdes da Camara”, além dos andncios

veiculados em jornais alternativos.

Dessas propostas destacadas, apenas a distribuicdo da midia paga estaria
rigorosamente dentro da realidade. As demais sugestdes ficaram no campo das chamadas boas
idéias. A distribuicao de “releases sonoros”, para emissoras de radio do DF, por meio de uma

empresa contratada, ¢ também uma das medidas que vém sendo praticadas.

A ndo-participacdo dos jornalistas concursados na elaboracdo e acompanhamento das
campanhas publicitdrias contraria o que preceitua a propria Casa, que por meio de resolugao

da Primeira Secretaria, prevé que ¢ atribui¢ao dos jornalistas “(...) participar da elaboracdo de
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campanhas publicitarias para divulgacdo de eventos ou matérias de interesse da Camara

Legislativa”.
6.2 Mais recursos para 2008

Com mais recursos do que o Plano aprovado para 2007, a versdo de 2008 tem uma
previsdao orcamentaria total de R$ 20,5 milhdes. Mas ha uma ressalva: nesse montante estao
incluidos, conforme determinagdo do Tribunal de Contas da Unido e do Tribunal de Contas do
DF, gastos com pesquisas de opinido e também as diversas etapas dos servigos de publicidade
e propaganda, que deveriam ser “executadas, medidas e avaliadas por diferentes

contratagoes”.

Na sua distribui¢do, o Plano estipulou gastos de 73% _ R$ 6,375 milhdes = com a
veiculagdo nas midias (televisiva, impressa e outras), 22% - R$3,6 mi _ para a producédo de
pecas publicitarias (como filmes, spots, documentarios e outros), além de 5% - R$ 525 mil -

para eventuais ajustes.

Sem modificagdes significativas em relagdo ao conteido do anterior, o Plano de Midia
de 2008 formulado em 11 de mar¢co do mesmo ano , até o final de outubro ainda nao estava
aprovado oficialmente pela Mesa Diretora. Ou seja, as agdes da comunicagdo social durante
cerca de 10 meses de 2008 foram adotadas sem a vigéncia de um novo plano, atualizado,

restando apenas dois meses para o fim do ano legislativo de 2008.

Neste documento, elaborado pela CCS, enfatiza-se a prioridade de investimentos em
campanhas de publicidade: “Precisamos abusar das campanhas de oportunidade, tdo logo
projetos relevantes sejam aprovados pela Casa, de forma a fazer com que o Legislativo colha

os frutos de a¢des que, tradicionalmente, s6 dao reconhecimento ao Executivo”.

1) Jornalistas efetivos da Coordenadoria de Comunicagdo Social ndo participam da discussio, nem
elaboragdo do “Plano de Midia”, sendo uma atribuicdo exclusiva dos jornalistas com cargos de

livre provimento.

2) Desde o comego de 2008, por exemplo, projetos como o “ Cidaddo do Futuro” acabaram sendo
incorporados pela Escola do Legislativo. O evento de comemoragao dos 15 de aprovagdo da Lei

Organica do Distrito Federal também foi organizado pela Escola do Legislativo.
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Conforme pode se observar no or¢gamento da CLDF para 2008 (tab. 3), a disposi¢ao de
se “abusar” das “campanhas de oportunidade” esta sendo cumprida: os gastos previstos a
publicidade em 2008 sao expressivos: chegam a R$ 16.968.850. Até setembro, foram gastos
R$ 9.903.568.

De acordo com o Relatério Analitico de Acompanhamento da Execucdo Or¢amentario
da CLDF, nas despesas liquidadas com publicidade até setembro de 2008, no total de R$ 9,9
milhdes, foram pagos R$ 7,7 milhdes a DCR Comunicagéo, relativos a campanhas realizadas

no ano passado até maio de 2008.

Em entrevista ao autor, o coordenador de comunicagdo social da Camara Legislativa,

Paulo Gusmao, sustenta que a estimativa de recursos publicitarios para o exercicio de 2008 ¢

de R$ 6,5 milhdes.

Orcamento 2008 — CLDF

R$ 1,00
Lex Despesa
_ ORCAMENTARIA LIQUIDADA ATE s SaiLpo
SsuUBTITULOS 2008 SETEMBRO DIsPONIVEL
( DoTAacio DE LIQuUIDADO ATuAL
ATUALTZADA ) 2008

A B cC=(B/A)| D= (A—B)

Aperfeic. e Moderniz. do Sistema de Controle da CLDF 160.000 - - 160.000
Modernizacio do Sistema de Informatica 11.478.660 1.067.710 9,3% | 10.410.950
Partic. Da CLDF em Inst. Ligadas as Ativ. Do Poder Legisl. 60.000 38.666 &4,4% 21.334
Promogcdio de Eventos da CLDF p/ Desenv. da Cidadania 250.000 - - 250.000
Administracde de Pessoal da CLDF (Subfuncio 031) 7.531.150 - - 7.531.150
Reformas e Benfeitorias no Ed. Sede da CLDF 52.250 - - 52 250
Prom. da Qualid. vida no Trab. e Bem-Estar Soc. Dos Serv. 234.900 404 0,2% 234 496
Administracio de Pessoal da CLDF (Subfuncio 122) 175.904.288 | 130.795.977 T4.4% | 45108311
Concessio de Beneficios aos Servidores da CLDF 18.348.160 14.540.315 79,2% 3.807.844
Manutencio dos Servicos Administrativos Gerais da CLDF 12.396.950 4.638.380 37.,4% T.758.570
Capacitacdo de Recursos Humanos da CLDF 107.120 13.679,21 12,8% 93.441
Funcionamento da Escola do Legislativo do DF (subtitulo) 363.704 4.540 1,2% 359 164
Capacit. e Desenv. Rec. Humanos p/ ELEGIS (subtitulo.) 908.980 16.940 1,9% 892.040
Execucio Projetos Especiais pela ELEGIS (subtitulo) 276.366 - - 276.366
Publicidade e Propaganda da CLDF 16.968.850 9.903.568 58,4% 7.065.282
Funcionamento da TV Legislativa 4.300.000 1.964.700 45, 7% 2.335.300
Funcionamento da Radio Legislativa 200.000 - - 200.000
Ressarcimentos, Indenizacgiies e Restituicdes da CLDF 3.414.103 2. 062192 B60,4% 1.351.910
Pagamento de Inativos e Pensionistas da CLDF 15.918.480 8.888.775 55,8% 7.029.704
Apoio Financeiro a Escola de Educacido Infantil da LBW 150.000 - - 150.000
TOTAL—CLDF 269.023.961 I 173.935.848 [ 64,7“/0[ 95.088.113

Tabela 3 — Resumo do Orgamento da CLDF para 2008

Fonte: Coordenadoria de Elaboragdo e Planejamento Or¢camentario da CLDF
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7. 0 EXEMPLO DO CONGRESSO E A SITUACAO DA CLDF

Enquanto a Camara Legislativa amarga a falta de um jornal impresso, radio e TV
propria, em canal aberto, a Camara dos Deputados ¢ a TV Senado investiram forte nos

ultimos anos na estruturacdo desses veiculos, aproximando-se bem mais da populagdo.

Ao contrario do que ocorre com a CLDF, tanto a Camara como o Senado, optam por
direcionar seus recursos da area de comunicacdo na producdo de material informativo

deixando de lado a publicidade institucional.

A fim de quebrar a antiga imagem de Casa conservadora, o Senado mantém uma
infra-estrutura profissionalizada na area da comunicacdo social, bem diversificada e com a
cobertura jornalistica ampla de suas atividades. Esse impulso foi garantido com a ampliagao

do quadro de jornalistas, em 1997.

A criacdo da Agéncia Senado, a partir de 1995, garantiu a institui¢do um novo padrdo
jornalistico, com a producdo de noticias acompanhando a velocidade exigida pelas

transformagdes tecnologicas registradas nos ultimos anos.

Além das reportagens completas, pelo site www.senado.gov.br/agencia, disponibiliza
uma agenda diaria das atividades da Casa, com edi¢io de dois boletins eletrénicos. E a

Agéncia que alimenta a barra de noticias exibida pela TV Senado.

A jornalista e diretora da Agéncia Senado, Valéria Franklin Almeida, destaca que “o
crescimento do nimero geral de acessos as paginas da Agéncia Senado na Internet acompanha
e até supera, significativamente, a evolucdo do uso da Internet no Pais”. (ALMEIDA,

VALERIA F. 2007 p.199).

O Senado Federal mantém desde maio de 1995 o Jornal do Senado, que circula de
segunda a sexta-feira. H4 também uma edi¢do semanal. A edi¢dao didria, que abrange s6 o

DF, tem uma tiragem de 60 mil exemplares.

A cobertura do Jornal envolve desde as atividades do plenario, comissdes, mas
também reportagens especiais sobre assuntos considerados de grande interesse. O Jornal do
Senado apresenta ainda um versdo eletronica, que pode ser acessada na internet, como ainda

uma newsletter, com uma sintese das principais matérias do dia.
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A Radio Senado FM foi criada em 1997, como uma secretaria. Tem como prioridade a
apresentacao ao vivo das sessoes do Senado, como ainda a cobertura de pautas envolvendo a
presidéncia da Casa e outros fatos considerados relevantes para a entidade. Sua area de

abrangéncia ¢ o Distrito Federal e Entorno.

A Rédio Senado produz ainda, de segunda a sexta-feira, o noticiario do “Jornal do
Senado”, dentro do programa “A Voz do Brasil”. Na sua programacdo, além das transmissdes
das sessOes plenarias, sdo destaques programas jornalisticos como o Senado Repdrter, de
segunda a quinta-feira, ¢ Conexdo Senado, as segundas-feiras. Sdo produzidos também

programas especiais, com debates.

Outra inovacdo do Senado foi a criacdo de uma Radio Agéncia, no enderecgo
eletronico: www.senado.gov.br/radio. Por meio da internet, os ouvintes tém acesso as
reportagens do dia-a-dia do legislativo, entrevistas com os senadores, além dos programas

especiais.

As experiéncias bem sucedidas da Camara dos Deputados e do Senado Federal no
sentido de diversificar seus veiculos de comunicagdo, em vez de patrocinar campanhas
publicitarias, estdo servindo de exemplo tanto para o exterior como para as Assembléias

Legislativas estaduais e Camara de Vereadores.

Nas principais assembléias do Pais, como S3o Paulo, Rio de Janeiro ¢ Minas Gerais,
por exemplo, ndo ha destinacdo de recursos regulares para campanhas publicitarias
institucionais. Os casos previstos sdo excepcionais, de utilidade publica. Esses legislativos
estdo investindo forte no aparelhamento de veiculos como TV, radio, sites e veiculos

1mpressos.
7.1 Uma teveé terceirizada, que pouco se vé

Criada em 1997, a TV Distrital, também confundida por muitos como “TV
Legislativa”, retrata a realidade dos demais veiculos de comunicagcdo da Camara Legislativa:
sem maiores investimentos, funciona com dificuldades estruturais _ inclusive num espaco
fisico improvisado dentro da CLDF - e sem saber qual publico sua programagdo estd

atingindo.

Terceirizada desde a sua criagdo _ a primeira entidade a administra-la foi a UnB, por

meio de Centro de Produgdo, Cultural e Educativa (CPCE) , a TV Distrital esta no ar, pelo
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canal 9 da NET. Conforme rege o contrato em vigéncia, até final de 2008 sua operacao ¢ de
responsabilidade da produtora privada Canal 1. Estava prevista para final de outubro uma

licitagdo para a contratacdo de nova empresa, em 2009.

Apesar de registrar varias dificuldades técnicas para se oferecer uma melhor cobertura
dos trabalhos do legislativo, como a falta de um esttidio, o diretor administrativo da Canal 1,
Antonio Batista Pereira, afirma , em entrevista para esta pesquisa, que a TV Distrital “é¢ uma

tevé informativa e o jornalismo completa a pauta”.

Segundo o diretor, a TV Distrital hoje esta no ar todos os dias da semana, 24 horas.
Possui uma equipe de oito jornalistas e cerca de 40 radialistas, incluindo operadores de
Camera, auxiliares, arquivistas e outros técnicos. A coordenagdo de programacgdo estd a cargo

da jornalista Mara Martinez.

Embora ressalte que a TV estd regimentalmente subordinada a Coordenadoria de
Comunica¢ao Social da CLDF, Pereira explica que a empresa produz a grade de programacao,

mas que cabe a CCS indicar os eventos a serem transmitidos a populacao.

Ele informa que a prioridade de cobertura ¢ para as sessdes do plenario e das
comissdes, mas a TV Distrital cobre todas as atividades promovidas pela Camara Legislativa,
inclusive fora da Casa. Ele enfatiza que a Camara Legislativa ndo oferece nenhum estidio

para gravacdo de programas, que ¢ feita de modo improvisado no palco do auditorio.

A jornalista Mara Martinez diz, também em entrevista para esta pesquisa, que
geralmente ndo recebem muitas reclamagdes de parlamentares, nem criticas de
telespectadores. Mas conta que, pela falta de estidio, tiveram problemas com um deputado
distrital, por causa da necessidade de realizacdo de outro evento no auditério no mesmo

momento em que ocorreria uma entrevista com ele.

“Nos debates que promovemos procuramos sempre ouvir os dois lados. Sempre
buscamos na Constitui¢do de Constitui¢do e Justica (CCJ) ou em outra comissdo um projeto
que vai despertar interesse da populacdo e vamos as ruas entrevistar as pessoas”, garante a

coordenadora.

Como uma estratégia para se completar a programagao 24 horas, a coordenadora

explica que sdo utilizados muitos programas de “parceiros”  geralmente Organiza¢des Nao-
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Governamentais (ONGs), que produzem videos educativos. H4 também um programa infantil,

“Chico e Pipoca”.

Sem espaco fisico adequado, a redagao da TV funciona numa sala perto da entrada da
galeria do plenario. “Aqui quando chove molha tudo. E estamos sob risco de perder toda a
memoria da Camara Legislativa, pois ndo temos onde guardar as fitas”, lamenta o diretor,

enfatizando que ja fizera o pedido de prateleiras a Casa _ mas que ndo fora atendido.

A audiéncia da TV Distrital, segundo informa o diretor, jamais foi medida nem podera
ser feita pela empresa Canal 1, pois nao ha outra empresa contratada pela Camara Legislativa
para realizar esse servico, que poderia indicar necessidade de eventuais mudancas na

programacao.

A jornalista Mara Martinez diz, contudo, que uma das mais freqiientes solicitacdes de
reprises _ que ocupam longos periodos de transmissao, sobretudo nos finais de semana _ ,¢ de
amigos e parentes de pessoas homenageadas nas sessdes solenes de entrega do titulo de

“Cidadao Honoréario de Brasilia™.

7.2 Relagbes Publicas agoniza, sem programas

Sem qualquer relevancia dentro da Coordenadoria de Comunicagdo Social da Camara
Legislativa, as atividades de relagdes publicas vém mantendo seu status dentro de grandes

organizagdes do legislativo, como a Camara dos Deputados e o Senado Federal.

Na Camara dos Deputados, por exemplo, essa se¢do possui autonomia administrativa,
realiza planejamento técnico, além de prestar assessoria a todos os deputados federais da
institui¢do. E uma das atribui¢des da chamada “RP” editar um boletim diario por e-mail, além
de uma versdo impressa, mural e outra para terceirizados que ndo tém acesso a internet _ a

“Revista da Casa™.

Entre os principais servigos da Secretaria de Relagdes Publicas estdo o planejamento
das agdes para a melhoria da imagem institucional da Casa, como a coordenagdo de eventos e
cerimonial. As visitas institucionais a Camara dos Deputados também sdo acompanhadas

pela “RP”. Ha ainda um servigo “0800”, a disposi¢ao da populagao.
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Outra funcao de destaque que esta sob a responsabilidade da Relagdes Publicas da
Camara dos Deputados ¢ a criagdo de campanhas institucionais. Apenas a impressao das

pecas publicitérias € feita pela SEPRE _ 6rgdo interno responsavel pela impressao das pegas.

Conforme informacdes da propria se¢do de Relagdes Publicas, desde 2005 a Camara
dos Deputados ndo realiza mais licitagdo para contratacdo de agéncias de publicidade, a fim

de realizar as campanhas institucionais.

No Senado Federal a Relagdes Publicas, com status reconhecido e atribuigdes bem
definidas, ¢ uma secretaria e tem participacdo ativa nos programas de comunicagao
institucional. Sd@o vérias as campanhas voltadas para publicos especificos, inclusive de

integragdo da Casa com o corpo diplomatico e organismos internacionais.

As atividades de cerimonial também sdo comandadas pela Relagdes Publicas, com
acompanhamento de eventos que incluem a posse dos senadores, sessdes solenes e especiais,
recepgdo de autoridades, langamento de livros, semindrios, exposi¢cdes, mostra de filmes e

varias outras atividades de inter-relacionamento com a sociedade.

O atendimento individualizado as pessoas que se comunicam com a Casa ¢ feito
também pela Relagdes Publicas, que prepara as respostas as solicitagdes que lhes sdo

enviadas por meio de carta, e-mail ou telefone.

Uma das principais atividades promovidas pela RP do Senado ¢ o Projeto Visite o
Congresso. Como o proprio nome sugere, o Congresso ¢ aberto a visitagdo publica, com
acompanhamento dos profissionais de relagdes publicas. As visitas podem ser feitas todos os

dias da semana, incluindo sdbados, domingos ¢ feriados.

Nas Assembléias Legislativas do Pais, embora com estruturas menores por questdes
or¢amentarias, as atividades de relacdes publicas continuam sendo executadas dentro do
contexto de integragdo do publico interno e de busca de maior aproximacao entre o legislativo
e a sociedade. Um caso bem diferente do que ocorre com a Camara Legislativa do Distrito

Federal, nos dias atuais.
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8 JORNALISTAS DIAGNOSTICAM A COMUNICAQAO
8.1 Pesquisa aponta falta de planejamento e estratégias

Em trés diferentes questiondrios, jornalistas concursados e de livre provimento da
Camara Legislativa  inclusive os que ja deixaram a Casa, por diversos motivos
responderam a algumas questOes relativas ao exercicio profissional na Coordenadoria de
Comunicacdo Social (CCS) da Camara Legislativa. Responderam aos questionarios 21
jornalistas. Alguns ex-servidores ndo foram localizados. Essa amostra representa, certamente,

mais de 70% do universo de jornalistas que trabalham ou ja atuaram na CCS.

Apesar de alguns ex-servidores ja estarem afastados da realidade do legislativo local
ha alguns anos, o que se observa nos questionarios ¢ que a maioria dos entrevistados nao se

omitiu em responder as indagagdes propostas, inclusive com justificativas detalhadas.

Numa analise conjunta das respostas, sob os aspectos qualitativos e quantitativos,
obtém-se um diagndstico fidedigno e representativo da realidade da comunicagdo social.
Abaixo, o autor reproduz as respostas as principais perguntas do questiondrio, que serao

avaliadas na conclusao deste trabalho.

Abaixo, estdo as respostas aos trés questionarios especificos que foram elaborados pelo
autor, a fim de checar a realidade de cada um dos trés segmentos: o primeiro ao coordenador
da CCS, o segundo destinado aos jornalistas concursados da Casa (incluindo os que ja se
desligaram da CCS) e o terceiro aos jornalistas de livre provimento (também com os que

foram exonerados).
8.2 Entrevistas realizadas com jornalistas - outubro de 2008

8.2.1 Entrevistado: Coordenador de Comunicacdo Social da Camara Legislativa —

Sr. Paulo Gusmao.

1) Qual a sua avaliacdo sobre a qualidade técnica dos produtos veiculados

atualmente pela Coordenadora de Comunicacéo Social da CLDF ?

“Acredito que eles ainda deixam a desejar. Ha4 todo um potencial a ser explorado,
principalmente com a integragdo da TV Legislativa com a WEB. Muito ainda depende da
atualizacdo dos equipamentos de informdtica, que esta em andamento, assim como a licitagao

para a nova empresa que presta servigos para a TV, que vird ja adequada aos novos tempos
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como a transmissao digital. Além disso, também estao parados diversos produtos impressos,
como a Revista do Legislativo, que, acredito, apds o a correcao de rumo e as modificacdes

que foram iniciadas na atual gestdo, tém tudo para deslancharem na proxima”.

2) Acredita que esses produtos sdo suficientes para atender a demanda da

comunicacao do legislativo com a sociedade?

“Hoje, a midia ja acompanha com regularidade nosso site. O maior desafio é ampliar
ainda mais essa integracdo com a sociedade. Para isso, temos que oferecer servicos atraentes,
menos chapa branca, conforme previsto no projeto que a Comunicagdo da CLDF estava
implementando para a Internet. O mesmo deve ocorrer com a TV e também com a futura

radio da CLDEF.”

3) Existe uma concentracdo de recursos na area de comunicacao social para a

area de publicidade? Justifique.

“Ja foi maior essa concentragdao. Hoje, cerca de 60% dos recursos de Comunicagdo sao
despendidos em publicidade. A tendéncia ¢ reduzir ainda mais esse percentual, seja com
investimentos em nossos meios de comunicagdo, seja, por exemplo, em eventos, 0 que tem
um perfil maior de RP. E importante frisar que a estrutura de assessoria do legislativo, onde
cada deputado tem seu assessor e atua de forma completamente independente no trato com a
imprensa, provoca, muitas vezes, a concentracdo do trabalho institucional via publicidade.
Nao ¢ o ideal, longe disso, mas hoje, principalmente em relagdo a noticias que ndo encontram

ressonancia na midia, se traduz como um mal necessario”.

4) Por que a Coordenadoria ndo edita um jornal impresso proprio em vez de

publicar colunas em espacos publicitarios?

“Porque sai mais barato. Um jornal proprio nao conseguiria a capilaridade que as
colunas conseguem. E, portanto, ndo teria a visibilidade. E bom frisar que uma coisa nio
impede a outra. Deveriamos e deveremos ressuscitar nosso jornal proprio, assim que for
consolidado o preenchimento das vagas disponiveis na assessoria da Casa, ou que corrigirmos

distor¢des na grafica interna, principalmente no tocante a cronogramas e prioridades”.

5) Como é feita a distribuicdo da verba publicitaria atualmente? Como € a

relagdo da Coordenadoria com a Mesa Diretora em relacdo a publicidade? Existem
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“cotas” para os deputados distritais? Ha favorecimentos de determinados veiculos ou

parlamentares?

“Temos contrato com duas agéncias. De forma que nenhuma pode ter mais de 75% ou
menos que 25% do total do or¢amento. Cada campanha tem especificidades proprias o que faz
a prioridade por um ou outro veiculo. Se estamos falando de enquadramento a LRF, por
exemplo, ¢ claro que o publico tem mais embasamento intelectual. Se falamos sobre transito
podemos popularizar mais a campanha. As agéncia contratadas, que tém um departamento de
midia especializado, fazem a proposta de grade. Nao ha problemas da comunicagdo com a
Mesa Diretora. As campanhas passam necessariamente por essa, assim como o Plano de
Midia. Nao existem cotas para deputados distritais, as verbas sdo institucionais, assim como
as campanhas. Assim como nao ha favorecimento a determinados veiculos, mas sim
moralizagdo na aplicagdo dos recursos, o quem sempre foi a regra no passado e,

conseqiientemente, feriu interesses escusos”.

6) Considera que a aplicacdo da verba publicitdria pela Camara Legislativa

atende aos principios constitucionais de legalidade e moralidade no servico publico?

“Totalmente. Estabelecemos critérios claros de cadastramento dos veiculos e a
aplica¢do das verbas ¢ feita com total transparéncia podendo ser acompanhado pelo relatorio

de execucao or¢amentaria”.

7) Acha correta a aplicacdo de recursos publicitarios em jornais alternativos?

Quanto se gasta ao ano com esses anlincios?

“Claro que sim. Tentamos com isso dar maior capilaridade na aplica¢ao dos recursos.
O que ndo seria correto € privilegiar os chamados grandes veiculos, concentrando ainda
mais a verba e ndo dando oportunidade a pluralidade de opinides e a democratizacdo do
acesso. Esses veiculos ficam com uma média de 10% a 20% do total da verba destinada

a veiculagao”.

8) Por que alguns jornais alternativos recebem anuncios da publicidade, embora

néo tenham o cadastro aprovado pela Secéo de Relagdes com a Imprensa?

“Nao existem esses casos. Houve uma excecdo que se mostrou fruto de erro de

cadastramento. O jornal mudou de nome, mas a razao social era a mesma”.
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9) Concorda com a terceirizacdo da TV Distrital? O que poderia mudar para se

alcancar melhor qualidade e maior audiéncia?

“Enquanto ndo tivermos efetivamente um canal, de preferéncia aberto, o que sera
possivel com a digitalizacdo e ampliacdo da quantidade de freqiiéncias, a terceirizagdo se faz
necessaria. A melhoria da qualidade da programacdo se dard necessariamente na medida em
que houver uma maior participagdo de toda a Camara, e principalmente dos deputados, na
discussdo da programacdo. Hoje, eles mesmos ignoram nossa TV. As vezes até subestimando

a capacidade da mesma”.

10) Qual é o custo anual para a CLDF do contrato de manutencédo da TV
Distrital com a empresa privada que a administra? Quais outros servicos da area da
comunicacdo social sdo terceirizados e quanto custam ao ano?

“Em 2008, serao 4,2 milhdes. Além da TV, hoje apenas a verba de publicidade , por

imposicao legal, ¢ aplicada via contrato com terceiros”.

11) Quanto a Camara Legislativa gasta, por ano, com publicidade? Qual a
previsdo para 2009?

“Nossa verba em 2008 ¢ de 6, 5 milhdes. A previsdo ¢ manter o indice para 2009”.

12) Como se da a discussdo e aprovacdo do conteudo das campanhas

publicitarias elaboradas pelas agéncias contratadas para elabora-las?

“A Mesa Diretora, apos consulta aos deputados, tem o ‘feeeling” politico. Quais os
assuntos, temas e noticias que estdo em discussdo, ou fora de discussdo, mas que deveriam
entrar. A Coordenagdo de Comunicacdo tenta adequi-los no formato e adapta-los as
especificidades da midia local,. Para isso, as agéncias contratadas apresentam suas idéias,
respeitando o brieffing, E INTERESSANTE SALIENTAR QUE ELAS CONCORREM
ENTRE ELAS, OFERECENDO NAO SO A CRIATIVIDADE, COMO CUSTOS
MENORES DE PRODUCAO DAS PECAS. Vence quem passa pelo crivo da Coordenagio e
da Mesa. Cabe lembrar que antes de junho faziamos campanhas mais voltadas para o social, o
que continuo defendendo como melhor maneira de utilizar verbas publicas, foi assim com a
campanha “Amigo da Vez”, para o transito. Apds o enquadramento a LRF, a Mesa orientou a
Coordenagdo a fazer um campanha destacando a economia atingida pela Casa, interpretando

que a midia ndo deu a devida dimensao a este fato — o que realmente ocorreu”.
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13) Considera satisfatoria a estrutura da CCS e sua distribuicéo de cargos?

“Temos um corpo de profissionais qualificado, ainda que, por varios motivos, até
salariais, desmotivado. Acredito que com a substituicdo das pessoas que, por varios motivos,
deixaram a estrutura, temos um quadro enxuto, mas apto a suprir as necessidades atuais. Claro
que se houver novas demandas, como a radio e a TV, que deve ter no novo contrato uma
maior participacdo dos integrantes da Coordenagdo de Comunicagdo, se fard necessaria a

ampliacao do quadro”.

14) Por que a Camara Legislativa ainda ndo conseguiu colocar no ar sua “Radio
Distrital”?

“Porque a freqiiéncia a n6s prometida pela Radiobras, que estava sendo utilizada pela
Rédio Justiga, ndo foi devolvida pelo STF. Temos até previsdo orgamentaria para montar a
radio, mas ndo posso comegar esse processo sem ter, efetivamente, uma estagao no ar, ou uma

freqliéncia nas maos”.

15) Por que o Plano de Comunicacdo Social (Plano de Midia) da Casa nédo é

discutido com os servidores da Coordenadoria?

“Ele esta aberto ndo sé aos servidores da Coordenadoria, mas a quem interessar do
quadro da casa, ou da assessoria dos parlamentares. O que ha ¢ falta de interesse, motivado
até por especificidades do periodo recente, como o enrijecimento das relagdes entre servidores
e a Mesa Diretora por conta de cortes e reajustes salariais. E interessante observar, entretanto,
que outras areas da casa, como a Grafica, a Diretoria Legislativa, ¢ algumas assessorias
parlamentares t€ém demonstrado mais interesse em discutir a comunicacdo da casa do que
alguns servidores da coordenacdo. Mais preocupados com abono, catraca eletronica e outros

interesses legitimos, mas nao afins da atividade”.

16) Acha que a CCS poderia ter uma politica de comunicagdo social

permanente, independente das mudancas de comando das Mesas Diretoras?

“Seria o ideal. Creio que dessa forma se defenderia mais claramente a instituicdo e
menos uma determinada composi¢do politica. No entanto, isso parece ser ainda uma utopia ja
que todos os 6rgaos estdo sujeitos, na administragao publica a gestdes politicas. Nem sempre,
orgdos que, aparentemente, t€m suas estratégias e instituicdes de comunicacdo consolidados

de forma mais permanente, como o Senado e a Camara, apresentam, do ponto de vista da
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imagem dos o6rgdos, uma melhoria significativa. Ha casos claros onde a gestdo politica
prejudica, como por exemplo na Petrobras, que tem uma estrutura de comunicagdo de
empresa privada, mas, agora, no governo Lula, se submeteu a um sindicalismo quase
provinciano. Em outros casos, como no MEC, a estrutura na mao dos servidores tem obtido
6timos resultados. E necessario beneficiar os servidores que querem fazer parte do processo,
ndo s6 salarialmente, mas com investimentos na qualificacdo. O que ocorre, ¢ que muitas
vezes, grupos véem o servico publico como uma sinecura, onde eles cumprem o ponto € nao
tém nenhum outro compromisso com o 6rgdo. Nesse caso, a terceirizacdo impede que a
maquina se emperre com barnabés. Cada caso € um caso. Mas sou favoravel a uma estrutura
permanente, desde que compromissada com a qualidade do servigo, € ndo com as vantagens

advindas deste”.

17) Quais as principais dificuldades encontradas desde a sua posse para o

exercicio do cargo de coordenador?

“A dificil conciliagdo de um cargo politico com uma atividade técnica. O alto grau de
politizagdo de membros da equipe. A impossibilidade de integrar a mesma com outros
elementos que ndo estejam ja tdo assimilados ao status quo dominante. E as proprias

especificidades da casa, sujeita a pressoes de fora e de dentro, muitas vezes até inesperadas”.
8.2.2 Questionario para jornalistas efetivos

1) Qual sua avaliacdo sobre a qualidade e adequacgdo do trabalho produzido
pela equipe?

Respostas obtidas:

“A equipe ¢ muito mal aproveitada, pois apresenta qualidade para produzir informagao
e produtos de muito melhor qualidade. Infelizmente ndo hé condi¢des adequadas de trabalho e

nem vontade politica para uma acao de comunicagado efetiva”. (Luis Claudio Alves, jornalista)

“Levando-se em conta as condicdes de trabalho, acredito que a funcdo jornalistica €
cumprida satisfatoriamente no que diz respeito ao acompanhamento dos trabalhos da Casa.
Acredito, no entanto, que a falta de produtos de comunicagdo (jornal, revista, radio, TV...)
impede um aproveitamento melhor das capacidades dos jornalistas da CCS, que t€ém o seu

trabalho resumido a cobertura dos fatos para divulgacdo na Internet o que exige uma
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cobertura menos ampla a aprofundada devido ao proprio carater imediato da noticia on-line”

(Eder Wen, Jornalista)

“E um trabalho regular em func¢do dos bons profissionais. Ndo ¢ melhor pela falta de
cobranga dos superiores e pelo desdnimo decorrente da falta de metas claras e da estrutura

precaria de trabalho” (Bruno Sodré, jornalista.)

“O trabalho desempenhado pela equipe da CCS deixa um pouco a desejar, pela falta de
coordenacdo, a CCS trabalha como apéndice da Presidéncia, e na realidade deveria ser uma

agéncia de noticias, como nos outros estados” (Vitor Lucio Figueiredo, revelador fotografico).

“Boa em relagdo aos recursos disponiveis” (José Coury Neto, jornalista e atual chefe

da secdo de Relacoes Publicas)

“A qualidade dos textos produzidos pela CCS s6 nao ¢ melhor porque o contetdo,
muitas vezes, desmerece a competéncia daqueles que escrevem. Poderiamos fazer muito mais,
se houvesse condi¢des. Contudo, ndo ha interferéncias politicas a ndo ser muito
ocasionalmente — no nosso trabalho, que ¢ isento e adequado ao veiculo utilizado, o portal.

(Zinia Araripe, jornalista).

“A qualidade da equipe ¢ inegavel. No entanto, o envolvimento com o trabalho, ao
longo dos anos, foi declinando, quer seja em relacao ao desenvolvimento de projetos a curto e
médio prazos. Projetos a longos prazos inexistem. Imaginemos um grafico para mensurar o
trabalho da equipe. Neste, a varidvel “Motivacdo” seria uma linha em declinio constante”.

(Francilaine Munhoz, jornalista).

“A qualidade ¢ boa, poderia ser melhor, ¢ o setor ¢ subutilizado”. (Rinaldo Morelli,

reporter fotografico).

“Na CCS nao existe uma equipe de trabalho (o grifo é da entrevistada). Existe um
grupo de pessoas com caracteristicas e interesses diferentes, reunidas por sua especializagdao
profissional, em funcdo do concurso que fizeram. Essas pessoas se reunem corporativamente
e se fecham em suas bolhas. Os servidores com visdo mais abrangente, que tinham propostas,
interesse ¢ vontade de fazer, acabaram indo buscar outros setores ou instituicdes onde
pudessem vir a implantar suas idéias e conhecimentos ou realizar seus projetos. O que percebe
¢ que cada um faz o minimo necessario para cumprir suas obrigacdo, ndo havendo acdes que

criem ima imagem positiva da Instituicdo e do trabalho parlamentar. Raras vezes se pode
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observar um trabalho de lideranca com visdo institucional por parte da Coordenacdo da
Comunicagao. Existe um chefe que ¢ bem aceito desde que ndo incomode os servidores.Para
este Coordenador, fica evidente que sua fungdo ¢ atender aos interesses do Presidente que o
colocou ali no cargo, ndo demonstrando nenhuma preocupagdo com a Institui¢do, perante a
sociedade e, pior, perante o seu publico interno. Quanto ao trabalho, em si, ¢ centralizado nas
maos de alguns, desarticulado, segmentado e ndo conta com o apoio dos colegas. (Selma

Mesquita, relagdes-publicas).

“A qualidade ¢ muito boa; o problema ¢ que a Casa ndo os deixa trabalhar.
Comunicacao ¢ dinheiro e os deputados preferem que seja feita por fora pois € por onde

podem ganhar mais.” (Inaé Amado, jornalista aposentada)

“Considero muito boa a qualidade do trabalho produzido, talvez por contar com
profissionais experientes e de excelente nivel profissional. Quanto a adequagao tenho duvidas
porque na época em que trabalhei na CLDF nao havia sido elaborada nem implantada uma
politica de comunicag@o com os instrumentos de acompanhamento e avaliagdo para medida
da eficicia e efetividade de suas agdes. Dessa forma , ndo tenho como avaliar as respostas da
sociedade em relacdo a reorientacdo das acdes desenvolvidas pela comunicagdo (Cristina

Maria Timponi, relagdes-publicas aposentada)

“O trabalho ¢ bastante limitado ao que acontece dentro da CLDF, sem abordar as
necessidades e os impactos do trabalho legislativo nas comunidades. Aspectos do processo
politico que levam a elaboracdo e aprovagdo das leis, inclusive orgamentarias, sdo ignorados
na cobertura, que se atém aos fatos oficiais. A linguagem usada, como no processo legislativo,
tende a ser muito burocratica. A capacidade técnica do pessoal do quadro efetivo da CLDF ¢
subutilizada, tendo em vista que projetos com vistas a uma politica de comunica¢do de longo
prazo para o Legislativo do DF devem ser desenvolvidos pelo seu corpo técnico permanente.
A tecnologia utilizada ¢ defasada e as relacdes com a imprensa ndo sdo estimuladas de

maneira profissional.” (Jodao Carlos Teixeira, ex-jornalista da CCS).

2) Quais produtos e/ou estratégias poderiam ser criados para melhorar a

comunicacdo institucional da Camara Legislativa com a sociedade?

“Em primeiro lugar, ¢ necessaria a construcdo de uma politica de comunicagdo
institucional para a Casa, com a participagdo de varios atores. Além dos profissionais de

comunicagdo, outros setores deveriam ser ouvidos na formulacdo desta politica. Somente
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depois da construgdo da Politica ¢ que devemos pensar em agdes e produtos (Luis Claudio

Alves, jornalista).

“A distribuicao de um jornal gratuito, uma estac¢ao de radio nos moldes da Cultura FM,
assimilacdo da TV Distrital pela CCS e a reformulagdo de sua programagao, tendo em vista
sua utilizagdo com um carater publico. Mais facil do que todas essas sugestdes seria a

divulgacdo na midia de nosso veiculo mais eficaz — 0 site.”” (Bruno Sodré, Jornalista).

“O material oferecido pela CCS deveria ser disponibilizado, como agéncia, ¢ mais
rapidamente, que atualmente ndo ocorre pela falta de cooperacao da CMI”. (Vitor Figueiredo,

revelador fotogréfico).

“O Jornal Distrital, que ja estava extinto quando tomei posse, ¢ um produto importante
para a divulgagdo dos trabalhos do Poder Legislativo, como se pode atestar, por exemplo, pela
boa aceitacdo do Jornal do Senado. A divulgacao dos fatos jornalisticamente tende a valorizar
o carater democratico e livre da informag¢do que, em ultima andlise, ¢ a esséncia do
parlamento. O cidadao deveria ter acesso, por direito, a informagdo sobre as atividades da
Camara. Nao através de pecas publicitarias que abusam da retdrica, mas através de jornalismo
institucional que preze pela divulgacdo responsavel dos fatos; Neste sentido, o Jornal
Distrital, a meu ver, ¢ apenas mais um produto de comunicagdo que poderia ser utilizado.
Uma politica de valorizagao da comunicagao institucional certamente incluiria também outros
meios, como a TV Legislativa (que atualmente ¢ gerida por uma empresa terceirizada sem
qualquer participagdo da CCS) e a Radio_ que estd excluida da estrutura atual.” (Eder Wen,

jornalista).

“Depende de um planejamento de a¢des de comunicagdo integrada” (José Coury Neto,

jornalista e chefe da Secdo de Relagdes Publicas)

“Em primeiro lugar, seria necessaria uma politica de comunicacdo que sobrevivesse
aos sucessivos coordenadores, substituidos a cada dois anos. Seriam passos fundamentais a
implantacdo, mesmo que progressiva, de uma estrutura permanente para a TV Legislativa e de
um programa de radio. Outro passo basico seria a criagdo de uma pagina de Comunicagdo
Social no Portal, com outros produtos além das noticias “em tempo real”: matérias
consolidadas, quando o assunto pedir; matérias especiais sobre temas complexos € com
tramitagdo longa na Casa, como PDOT, Lei Or¢amentaria, etc; banco de imagens, links para

aTV earadio. Acho que a CCS deveria participar da gestdo do Portal e da Intranet, manter
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o Extrapauta e fazer sua versao digital; resgatar o DF Letras , que ocupava uma lacuna no
meio cultural brasiliense e/ou editar revistas técnicas sobre assuntos de interesse do DF e
relacionados a atuagcdo do Legislativo distrital; trabalhar o publico interno e realizar
programas educativos de cardter permanente voltados para o publico em idade escolar.” (Zinia

Araripe, jornalista)

“Ha varios instrumentos. Na midia internet, por exemplo, a criagdo da pagina da CCS
seria o primeiro deles. Nela, além da atualizagdo on-line, a implementagdo de novos produtos

noticiosos e de servicos representaria melhoria incontestavel. (Francilaine Munhoz, jornalista)

“A primeira estratégia para melhorar a comunicagao institucional da CLDF seria a
implantacio de uma politica de comunicagdo integrada com gestdo estratégica da
comunicagdo voltada no publico interno ¢ no endomarketing” (Selma Mesquita, relagoes-

publicas).

“O que falta é apenas vontade politica de tornar a Casa mais profissional. A equipe da
Comunicagao ¢ capaz de manter para a CLDF os mesmos produtos que hoje o Congresso
Nacional mantém com o mesmo nivel de qualidade. Deu provas disso no periodo de 1997

al1999”. (Inaé Amado, jornalista aposentada).

“Maior investimento em agdes de planejamento de comunicacdo; implantagdo de
mecanismo de feedback para acompanhamento e adequag@o do processo de implementagao
da politica de comunicagdo; elaboracao e implantagdo de manuais de operacionalizagao da
politica; efetivacdo de imagem e campanha interna para defesa e valorizagdo da mesma;
continuar investindo na capacitagdo dos profissionais da area”. (Maria Cristina Timponi,

relagdes-publicas aposentada).

“Acredito que um numero maior de veiculos e midias poderia aproximar mais a
sociedade da CLDF. A sociedade precisa se sentir participe do processo.” (Rinaldo Morelli,

reporter fotografico).

“Deve ser estimulada a producao do contetdo jornalistico acerca dos principais temas
institucionais que perpassam a atividade legislativa no DF, sem que o material se limite ao
que acontece dentro da CLDF e aos deputados. Especialistas, membros do Ministério Publico,
do Executivo, da comunidade locais devem ser ouvidos sobre o tema, de forma a também

contribuir para o debate aberto e democratico que pode e deve ser estimulado pelos meios de
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comunicacdo de massa em sociedade democratica. Para isso, pode ser desenvolvido um
jornalismo com carater de revista, em que repoOrteres tenham mais tempo para trabalhar suas
pautas. O material pode ser oferecido para as redagdes dos jornais locais, para publicagdo ou

como pauta.

As relagdes com a imprensa devem ser estreitadas por meio da oferta de material
confidvel, de qualidade, disseminado através das ferramentas atuais de tecnologia da
informagao, especialmente aquelas usadas por agéncias de noticias on-line. (...) O uso dos
meios eletronicos (internet, correio eletronico) e TV, principalmente, deve ser feito de uma
maneira mais atraente e que afaste a imagem “chapa-branca” dos veiculos de comunicagao.
Na auséncia de um jornal ja em circulagdo, o meio impresso pode ser descartado, tendo em
vista seu custo elevado e a quantidade elevada de informagdo impressa ja disponivel. (Jodao

Carlos Teixeira, ex-jornalista da CCS).

3) Conhece a politica de comunicacéo social aprovada pela Mesa Diretora? Ja

participou de sua elaboracgédo?
“Nao”. (Luis Claudio Alves, jornalista).
“Nao”. (Bruno Sodré, jornalista)

“Nao, a politica de comunicacao social, aprovada pela Mesa Diretora, muda conforme
o desejo dos politicos; quando ndo atende aos objetivos deles, eles a alteram. (Vitor

Figueiredo, revelador fotografico).

“Nao”. Porém por volta de 1995 contribui com sugestdes para a elaboracdo de uma
politica de comunicagdo para a CLDF. (Jos¢ Coury Neto, jornalista e chefe da Secdo de

Relacdes Publicas).

“Conheco o texto que foi aprovado, mas nao vejo qualquer sincronia entre o que se
prevé ali e a pratica do trabalho da CCS. Nao ha qualquer diretriz, plano ou meta que seja
debatido ou objetivado na CCS. Na verdade, a politica de comunicagdo social ndo foi sequer
discutida entre aqueles servidores que, de fato, mantém a comunicacdo social da CLDF. Nao
participei da elaborag@o da politica de comunicagao social, assim como acredito que nenhum
outro consultor técnico legislativo da area de comunicagdo social participou, uma vez que nao

fomos convidados para contribuir.” (Eder Wen, jornalista)

“Nao conheco; ndo participei”. (Zinia Figueiredo, jornalista)
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“Caso exista, ¢ um documento meramente ilustrativo. Ndo ha envolvimento dos
profissionais da CCS na elaboracao de politicas de comunicacao, sequer ha consultas técnicas

para tanto”. (Francilaine Munhoz, jornalista).
“A atual? Existe? (Inaé Amado, jornalista aposentada).

“Ndo conhego a politica de Comunicagdo aprovada pela Mesa Diretora e nunca fui
convidada a participar da sua elaboracdo, mesmo sendo a Unica relagdes-publicas da Casa,
trabalhando na CCS, com diversos projetos idealizados”. (Selma Mesquita, relacdes-

publicas).

“Nao. Apenas participei de seminario interno levando subsidios e documentos para

elaboragdo de uma politica a partir da minha experiéncia vivida na Embrapa.

“Nao. Nunca ouvi falar. Houve reunido para sua elaboracao? O setor de fotografia nao

foi ouvido/consultado” (Rinaldo Morelli, reporter fotografico)

“Nao conhego qualquer politica de comunicacdo social da CLDF.” (Joao Carlos

Teixeira, ex-jornalista da CCS).

4) Concorda com a distribuicdo de recursos da publicidade, com o contetdo das

mensagens veiculadas e com os veiculos que recebem a “midia” da Casa?

“Acho um absurdo a Camara Legislativa usar recursos publicos para valorizar a sua
imagem através da publicidade, uma vez que esse tipo de estratégia nao se sustenta. A propria
gastanca de dinheiro publico com publicidade ja ¢ um fator negativo para a imagem que se
quer melhorar. Além do mais, ndo acredito que a imagem da CLDF junto a populagdo ¢
melhorada através de frases de efeito e slogans que abusam da retérica. Algumas pecas
chegam a causar confusdo, como aquela, veiculada em Onibus e téxis, que afirma que “A
Camara Legislativa economizou e vocé ganhou novas escolas”.Ora, a fungdo da Camara ndo
¢ economizar. Trata-se de uma frase que pde a CLDF em posi¢ao de passividade. Algo como:
“Admitimos que somos maus gastadores e agora, com muito esforco, estamos deixando de
desperdicar o seu dinheiro para que o Poder Executivo , esse sim, possa corresponder aos seus
anseios. Pedimos desculpas por atrapalhar o Executivo e vamos continuar tentando gastar
menos, afinal, se voc€ ndo sabe para que serve a Camara Legislativa, pelo menos vocé ja sabe

para o que ela ndo serve.” Isso sem contar que muita verba publica foi gasta para veicular essa
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e outras pecas publicitarias em jornais de circulacao infima e, muitas vezes, sem o minimo de

qualidade editorial” (Eder Wen, jornalista)

“A equipe técnica nao participa de nenhuma destas etapas, o que representa um grande
equivoco. O que sabemos, por meio de observacdo, indica critérios duvidosos e relacionados
com motivagdes politicas. Além disso, a qualidade das mensagens desejadas deixa muito a
desejar, uma vez que elas ndo estdo inseridas dentro do contexto maior de uma Politica de
Comunicagao. Isso sem falar que a equipe técnica ndo participa das definicdes destes

conteudos”. (Luis Claudio Alves, jornalista)
“Nao”. (Bruno Sodré, jornalista).

“Nao. Tem jornais e revistas que foram criados s6 para receber as verbas, ndo tém
qualidade, como meio de comunicagdo. S6 veiculam a propaganda da Camara e do deputado
que a indicou para receber a verba publicitaria. Discordo da maneira que a maioria destes
jornais ¢ distribuida de forma gratuita, além do que as propagandas distribuidas pela Camara
contém informacdes erradas — o que fera a lei da propagada que informa que propaganda

enganosa é crime. E o que a CAmara mais faz .”’( Vitor Figueiredo, revelador fotogréfico) .
“Nao”. (José Coury Neto, jornalista e chefe da Relagdes Publicas).

“Pela ultima informacdo que obtive, os recursos para publicidade na CLDF sao
excessivos. Melhor seria se utilizados em um estrutura permanente de comunicacao, incluindo
TV e rddio. Nao tomamos conhecimento das campanhas criadas nem dos veiculos
selecionados. Vi dois anuncios quando veiculados pela televisao, e considero que o contetido
ndo acrescenta muito ao esfor¢o de melhorar/consolidar a imagem da Camara. Para
fundamentar a necessidade de investimento na estrutura permanente ¢ so resgatar informagdes
publicadas sobre o retorno dos veiculos institucionais da Camara dos Deputados e do Senado,
sobretudo as TVs e as radios. Nenhuma das casas do Congresso veicula publicidade externa.
A principal contribuicdo de uma politica de comunicagao legislativa a, meu ver, ¢ tornar este
Poder cada vez mais transparente, promover a conscientizacdo politica e a participacao
popular nos seus trabalhos. So6 isso pode mudar a qualidade de nossa representacdo politica e,

consequentemente, melhorar a imagem do Poder Legislativo. (Zinia Araripe, jornalista).
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“A Publicidade ¢ a caixinha preta da CCS. Tanto o processo, como as decisdes que
envolvem esse topico sdo politicos. Alids, como o passar do tempo, vejo que ¢ sabia a decisdo

de jamais me envolver com esse quesito”. (Francilaine Munhoz, jornalista).

“Ndo. Ndo concordo com a CLDF ter verba de publicidade. (Inaé Amado, jornalista

aposentada)

“Nao conheco o projeto de publicidade da Casa, ndo sou convidada a participar das
reunides de brieffing, ou de aprovacdo de eventuais campanhas publicitarias promovidas pela
Casa, se existem, nunca vi um plano de midia e, normalmente, sou surpreendida com alguma
publicidade que surge do nado, vazia de conteudo e que, da mesma maneira, desaparece nos

meios de comunicagdo”. (Selma Mesquita, relacdes-publicas).
“Nao tenho conhecimento” (Maria Cristina Timponi, relagdes-publicas aposentada)

“Acho os conteidos com pouca densidade e profundidade. Toda a legislagao do
Distrito Federal passa pela CLDF, as veiculagdes poderiam ser mais informativas € menos
institucionais. Tomando cuidado para ndo perder a abrangéncia dos assuntos tratados pelos

deputados em projetos de lei e votacdes”. (Rinaldo Morelli, revelador fotografico)

“Durante meu tempo na CLDF, recursos de publicidade eram distribuidos sem
critérios técnicos, de acordo com indicagdes de meios de comunicagao sem qualquer tradigao,
qualidade técnica ou andlise de circulagdo ou audiéncia. A publicidade via midia de rua ou
inser¢des em TV ndo sdo o melhor meio para disseminacdo dos debates e trabalhos da CLDF.
Pesquisa de opinido realizada em 95 ja apontava para isso.” (Jodo Carlos Teixeira, ex

jornalista da CCS)
5) Conhece o mecanismo de distribuicéo e aprovacao da midia?
“N&o conhego, ndo faz parte das minhas atribui¢des”. (Eder Wen, jornalista)

“Nao conheco os critérios, mas acredito que a distribui¢do se da por interesse politico

apenas e nao técnico.” (Luis Claudio Alves, jornalista).

“Nao, mas com a ressalva de que ndo me interessei em conhecé-los. Eles estao a

disposicdo em nossa sala”. (Bruno Sodré, jornalista).

“Sim, o deputado manda pagar a quem ele interessa que receba, geralmente um cabo

eleitoral dos mesmos”. (Vitor Figueiredo, revelador fotografico).
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“Nao. (Coury Neto, jornalista e chefe da Relagdes Publicas).
“Nao conhe¢o”. ( Zinia Araripe, jornalista).

“Houve uma época, nao sei precisar quando, em que havia critério para distribuicdo e
aprovacao da midia, mas isso faz tempo, muito tempo. Atualmente, pelo que sei, o tnico

critério € o politico. (Francilaine Munhoz, jornalista).
“Nao”. (Inaé Amado, jornalista aposentada).
“Nao”. (Rinaldo Morelli, reporter fotografico).

“Nao conheco e nunca tive oportunidade de conhecer a “midia” da Casa. SO sei que
houve publicidade por causa das faturas que chegam sucessivamente. (Selma Mesquita,

relacdes-publicas).
“Nao”. (Mara Cristina Timponi, relagdes-publicas aposentada)
“Nao”. (Jodo Carlos Teixeira, ex-jornalista da CCS)

6) Quais mudancas acredita que poderiam ser adotadas numa eventual proposta

de reformulagéo das atividades da Coordenadoria de Comunicagéo Social?

“A formulag¢do de um plano de comunicagdo elaborado juntamente com os servidores
responsaveis diretamente pela comunicacdo social da Casa, a extingdo da publicidade oficial
(acho que ndo basta que tenhamos voz na aprovacao de campanhas publicitarias e na sua
divulgacdo; acredito que ¢ preciso acabar com essa malograda estratégia), aquisi¢ao de
material minino para o trabalho jornalistico (gravadores de voz, aparelhos de radio e TV por
assinatura par que possamos acompanhar a cobertura), aproximacdo da CCS com a TV

legislativa, recriagdo do Jornal Distrital ¢ da Radio”. (Eder Wen, jornalista)

“Volto a enfatizar que o primeiro passo ¢ a constru¢ao coletiva de uma Politica de
Comunicagao. Além disso, € possivel promover uma reestruturagdo do setor, com a extingao
de cargos comissionados € a nomeagao de técnicos efetivos para as fungdes de chefia que sdo

meramente técnicas” (Luis Claudio Alves, jornalista da CCS)

“A busca de contato maior com o publico externo, que estimulasse o interesse pelas

noticias produzidas pela propria CCS. A nossa divulgagdo ¢ principalmente por meio de
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matérias negativas de jornais e publicidade mal feita, muitas vezes em veiculos sem a menor

credibilidade e de circulagdo reduzida.” (Bruno Sodré, jornalista).

“Deveria ser reformulada composi¢ao dos cargos na CCS. Ha mitos cargos de chefia,
com a mesma finalidade. As coordenadorias deveriam ser unificadas, e a equipe ser uma so.
Atualmente ¢ dividida em quatro equipes, sendo duas de jornalistas e uma de relagdes-
publicas. E uma equipe de fotografia para atender a todos os departamentos da Casa”. (Vitor

Figueiredo, revelador fotografico).

“Primeiro, saber quem veste a camisa da CLDF e quer trabalhar por ela! Os demais
seriam colocados a disposi¢cdo da DRH. Segundo, criar uma equipe multidisciplinar, contendo
jornalistas, fotografos, relagdes-publicas, publicitarios, especialista em marketing, cerimonial,
webdesigners, secretarias, office-boys e um coordenador com experiéncia em Comunicagao
Integrada e especializagao em gestdo da Comunicagdo ou similar, capacidade de lideranca de
equipes e experiéncia comprovada e de sucesso em alguma empresa ou instituicao de grande
porte. Terceiro, reestruturagdo fisica da CCS. Quarto, elaboragdo por toda a equipe de uma
politica de comunicacdo voltada para os publicos interno e externo com Planos de Relagdes
com a Imprensa, de Relagdes Publicas, voltados para todos os publicos alvo da Casa, de
Cerimonial, de Publicidade ¢ de Memoria da Casa. Quinto, o coordenador estaria sempre
presente na CCS para atender as demandas das diversas areas. Sexto, toda a CCS deveria estar
inteiramente a disposi¢do para atender a todos os publicos da CLDF. Sétimo: Os jornalistas,
responsaveis por cada matéria teriam que ouvir a CLDF, o parlamentar diretamente ligado as

questoes (autores e contrarios) e a populagao”. (Selma Mesquita, relagdes-publicas)

“Dependem de um planejamento de comunicagdo integrada”. (Jos¢ Coury Neto,

jornalista e chefe da Secdo de Relacdes Publicas).
“Creio que ja respondi a essa pergunta no item 2” . (Zinia Araripe, jornalista).

“O fundamental ¢ a profissionalizagdo da Casa e para isso € preciso que os deputados
entendam que a CLDF ¢ uma instituigdo maior que seus mandatos. Enquanto isso nao
acontecer, nada funcionara. Qualquer projeto, por melhor elaborado e bem intencionado que

seja, sera apenas um moinho de vento. (Inaé Amado, jornalista aposentada)
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“Trabalhar com projetos e objetivos definidos. Ter chefias compostas por funcionarios
de carreira que tenham maior comprometimento com metas de médio e longo prazos”.

(Rinaldo Morelli, reporter fotografico)

“A primeira delas seria a existéncia de uma Politica de Comunicagdo clara, baseada
em critérios objetivos, que norteassem os rumos do nosso trabalho. E 6bvio que deveriamos
participar de sua elaboracdo. Com base nesse documento, reformulariamos nossas atividades,
porque conhecemos a dinamica do trabalho diério, as necessidades para sua execugdo, bem

como as limitagdes da Casa.” (Francilaine Munhoz, jornalista).

“Mais énfase e investimento na producdo de informacdo jornalistica e menos em
publicidade oficial. Atualiza¢do das ferramentas de tecnologia de informag@o com respectivo

treinamento do corpo técnico”. (Jodo Carlos Teixeira, jornalista)

7) J& participou de algum estudo técnico especifico para propor altera¢bes na
estrutura atual da Coordenadoria? Em caso positivo, cite quais foram os estudos e 0s

resultados concretos obtidos.

“J& participei de alguns grupos que elaboraram propostas de reformulacao que foram
encaminhadas a Mesa Diretora como sugestdo. Nenhuma das propostas foi levada adiante.”

(Luis Claudio Alves, jornalista)
“Nao”. (Bruno Sodr¢, jornalista)

“Que eu sabia os estudos técnicos que foram feitos na CCS, depois de elaborados e
encaminhados a Coordenadoria se juntaram e alteraram s6 o que era de interesse de seus
respectivos deputados. Cito como exemplo o projeto do portal da Camara. (Vitor Figueiredo,

revelador fotografico).
“Nao participei”. (Bruno Wen, jornalista)

“Sim. Proposta de politica de comunicagdo social, em 1995. Nao houve resultados

concretos”. (José Coury Neto, jornalista e chefe da Relagdes Publicas).

“J& participei de varios estudos (tenho copias em casa daqueles produzidos no periodo
em que fui coordenadora) além dos ja citados anteriormente. Para citar alguns, o projeto da
TV Distrital, executado por meio de convénio entre a CLDF e a UnB; a elaboragdo de

critérios para credenciamento de veiculos alternativos e o Jornal Distrital, que circulou
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encartado nos principais jornais do DF, no periodo de 1997-1998. Infelizmente, o tnico
produto que sobreviveu a falta geral de condig¢des para ir além foi o espaco para noticias no

Portal da Casa”. (Zinia Araripe, jornalista).

“Na estrutura ndo, mas ja participei de projetos para reformula¢do do noticiario web e
do portal da Casa. Alias, de varios deles. No entanto, pouquissimas propostas foram, de fato,
efetivadas. Nao tenho o menor interesse em elaborar mais um projeto. Pra qué?!” (Francilaine

Munhoz, jornalista)

“Nunca. E nunca ouvi dizer que tenham ocorrido”. (Rinaldo Morelli, reporter

fotografico).

“Sim. Varios, inclusive da proposta de reforma administrativa elaborada pelo Sindicato
dos Servidores. Nao ha resultados, nenhum dos projetos elaborados foi implementado”. (Inaé

Amado, jornalista aposentada).

“Sim. Participei da elaboragdo da primeira proposta de reestruturacio da
Coordenadoria. Nao cheguei a ver os resultados obtidos. Se ndo me engano, ndo ocorreram.”

(Maria Cristina Timponi, relagcdes-publicas aposentada)

“Nunca. Adoraria fazé-lo em uma equipe comprometida com a imagem da Casa!”.

(Selma Mesquita, relagdes-publicas).

“Sim. Praticamente pro conta propria desenvolvi uma proposta para o site da CLDF
em 1996 e uma proposta para a TV da CLDF, em 1997. Nenhum dos dois teve qualquer apoio
oficial ou continuidade. No relatdrio de gestdo apresentado na Presidéncia da deputada Lucia
Carvalho havia a descri¢do das iniciativas em andamento, sua filosofia, com propostas para
melhoria dos trabalhos da CCS. Nao houve respostas as sugestdes”. (Jodo Carlos Teixeira, ex-

jornalista da CCS).

8) Quais observacdes adicionais gostaria de acrescentar a pesquisa envolvendo as
atividades jornalisticas, de publicidade e de relacbes publicas na Coordenadoria de

Comunicacéo Social?

“Em relagdo as atividades de RP creio que deveriam voltar a serem centralizadas na
secdo de Relagdes Publicas. Atualmente muitas atividades de RP estdo sendo executadas por
unidades como Cerimonial, Elegis e Setor de Assisténcia Social. (José Coury Neto, jornalista

e chefe da Relagdes Publicas).
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“Desde que estou na CLDF, alguns projetos de RP vém sendo realizados, isolada e
descontinuadamente. Porém, a CLDF nunca contou com um trabalho de Relacdes Publicas.
Ninguém nunca conheceu a Relagdes Publicas da CLDF, como tal, no exercicio de suas
fungdes. O Relagdes Publicas da CLDF deveria ter uma equipe de trabalho para o
desenvolvimento dos projetos de RP e estar sempre presente em todos os eventos da Casa e
acompanhando o seu Presidente e demais parlamentares nos compromissos de representacao

da Institui¢dao.” (Selma Mesquista, relagdes-publicas)

“A Coordenadoria deveria aumentar o nimero de profissionais de relagdes-publicas e
fortalecer a atuacdo da area para atuar mais e melhor na interagdo com os publicos e com a

comunidade.” (Maria Cristina Timponi, relagdes-publicas aposentada).

“Nao tenho nada a acrescentar. Nao creio que a melhoria da comunicacdo da Casa

dependa dos profissionais”. (Inaé Amado, jornalista aposentada).

“A CCS deveria ser coordenada por um jornalista com experiéncia em agéncia, ja que
vendemos um produto que ¢ a imagem da Camara Legislativa, e atualmente s6 vendemos a
imagem dos deputados que controlam os coordenadores, e muitas vezes, deixamos de
anunciar eventos importantes, por ir contra a imagem de certos deputados. A verba da
publicidade, que ¢ distribuida, apesar de no papel estar sob o controle da CCS, deveria ser
realmente controlada e distribuida pela Coordenadoria, de forma técnica e coerente, sendo
veiculada a propaganda s6 em veiculos de comunicacdo com real distribuicdo. (Vitor

Figueiredo, revelador fotografico).
“Creio que esta dito o que considero essencial”. (Zinia Araripe, jornalista).

“Nao ha projetos que envolvam as areas de comunicacdo em torno de objetivos
comuns. Nao ha projetos de resgate da historia da CLDF. Nao ha uma organiza¢do do
trabalho produzido visando o futuro, o arquivamento das informagdes ¢ tratado com descaso e
leviandade. No caso da fotografia, toda a producdo poderia ser melhor aproveitada em
produtos de divulgacdo do trabalho desenvolvido e também em uma maior oferta e utilizacao,

por parte dos deputados, do material produzido.” (Rinaldo Morelli, reporter fotografico).

“O trabalho de jornalismo e relagdes publicas — excecdo feita a publicidade ¢
fundamental para a melhoria da imagem da Camara Legislativa e do trabalho que desenvolve

como representante maior do povo no DF em um estado democratico. As fun¢des da CLDF
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nesse contexto devem ser constantemente informadas para a populagdo.” (Jodao Carlos

Teixeira, ex-jornalista da CCS).

Os entrevistados Luis Claudio Alves, Bruno Sodré e Francilaine Munhoz nao

apresentaram informagdes adicionais, na tltima pergunta.
8.2.3 Jornalistas de livre provimento (comissionados) — inclusive ex-servidores

1) Quais as atribuicbes do(s) cargo(s) ocupado e a quem atribui sua nomeagao?

Quais as principais dificuldades que enfrenta ou enfrentou no exercicio de suas fungdes?

“As atribuigdes do meu cargo compreendem chefia de Se¢do, editoria de noticias,
gerenciamento de noticias no portal da CLDF e do setor de Fotografia, incluindo a
coordenadoria administrativa da Secdo. A nomeacao ao cargo atribui-se a quota de cargos na
estrutura da Casa pelo PMDB e pelo deputado Roney Nemer, a quem sou ligado
politicamente. Até o presente momento as dificuldades enfrentadas no exercicio do cargo ¢ a
falta de uma politica clara de Comunicacdo Social da institui¢do, a falta de um planejamento
estratégico das acdes e a falta de uma estrutura avangada para o cumprimento das fungdes de
Divulgacao, sob o ponto de vista estratégico, e a falta de continuidade dos processos. (Ricardo

Wagner Ribeiro, jornalista e chefe da Secdo de Divulgacao)

“(...) Quando o governador Roriz saiu para sua campanha, Renato Riella o
acompanhou e deixou em seu lugar o jornalista Weligton Moraes, que era coordenador de
Publicidade. E eu fiquei como sua secretaria-adjunta, no governo Wanderley Vallim por um
periodo de oito meses. Quando o governador Roriz, ja eleito, voltou ao Palacio do Buriti,
montou uma nova equipe. Surgia a Camara Legislativa, instituicdo que necessitava de tudo:
funciondrios e equipamentos. E, assim, fui nomeada como a primeira coordenadora de
Comunicacdo Social da Camara Legislativa. As dificuldades eram muitas: as maquinas de
datilografia eram emprestadas, os moveis também. Mas tive o prazer de montar a primeira
estrutura de comunicagdo social: comité de imprensa, cabines de radio, ala de imprensa,etc.
Fizemos as primeiras licitagdes para a compra de mdquinas fotograficas, maquinas de
datilografia e de outros equipamentos necessarios”.(Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-

coordenadora da CCS).

“Gestao da Comunicagdo Social da CLDF, em niveis internos e externos, visando a

integracao dos servidores e a divulgag¢ao das agdes parlamentares, bem como a sedimentagdo
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e valorizagdo da imagem institucional da Casa. Minha nomeagao foi feita por indicacdo do
entdo senador Luiz Estevdo, apos a aprovacao dos Deputados Benicio Tavares (vice-
presidente) e Edimar Pireneus (Presidente) da legislatura, a época. A maior dificuldades no
inicio foi a rejeicdo dos servidores concursados que, com razdo, sempre pleitearam o cargo de
coordenador, independentemente de indicacdes politicas. Também foi uma forte barreira a
necessidade de provar e comprovar, ao publico interno, de que apesar de ser indicado “caido
de para-quedas”, eu nao era um ladrdo e nem servia de laranja para ninguém. Por fim, uma
grande dificuldade foi a gestdo das verbas publicitarias, na tentativa de equilibrar a midia
técnica com a midia politica, para “ repartir o bolo”, com o minimo de técnica e atender aos
interesses dos 24 Deputados, para veiculos sem nenhuma expressao” (Jos¢ Carlos Ramalho

Junior, publicitario e ex-coordenador da CCS)

“Coordenar as acdes de comunicacdo externa da Cémara Legislativa a partir da
estrutura ja existente na Casa e buscando meios alternativos. Recebi o convite do presidente
eleito, Fabio Barcellos. Falta de costume com a velocidade do servigo publico e embaragos

politicos.” (Paulo Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS)

“As principais foram: estabelecer relagdes com os meios de comunicagcdo e seus
agentes, com o objetivo de se tornar fonte de informacao; criar situacao para a cobertura das
atividades do assessorado/orgdo, visando alcancar uma boa imagem junto a opinido publica;
reforcar a imagem do assessorado/por meio de consultas pro-ativas junto a midia, capacitar o
assessorado/dirigentes do 6rgdo no sentido de entende e lidar com a imprensa; apresentar aos
meios de comunicagdo as noticias e principalmente informagdes de interesse publico do
assessorado/orgdo e fazer gestdes junto aos veiculos de comunicag@o e aos seus agentes para
estreitar as relagdes do assessorado/drgaos com a imprensa”. (Augusto Aguiar, jornalista e ex-

chefe da Se¢do de Relagdes com a Imprensa).

“Coordenadora de Comunica¢ao Social. Nomeagdo pelo Presidente, deputado Geraldo

Magela”. (Evelyn Pena, jornalista e ex-coordenadora da CCS)

“A nomeacdo, no caso dos comissionados, sempre tem um componente politico. No
caso, fui nomeado para uma funcao técnica dentro da minha competéncia e formacgao:
habilitagdo em jornalismo pela Universidade de Brasilia. Nao encontrei dificuldades. Na
verdade, as atribui¢cdes sdo definidas pelo Coordenador de Comunicagdo Social, diante das

necessidades do setor”. (Carlos Max Torres, jornalista e assistente do coordenador da CCS).
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“Responsavel pela area de RP e assessoramento ao Presidente na Comissao em geral.
Nomeado pelo Presidente. A minha principal dificuldade foi a auséncia do registro de RP. O
que, gracas a Deus, motivou a minha saida” (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da Secao

de Relagdes Publicas).

“Coordenacao da Coordenadoria de Comunicagdo Social. Nomeagao pelo Presidente”.

(César Borges, jornalista e ex-coordenador da CCS)

2) Qual sua avaliacdo sobre o trabalho desenvolvido pela Coordenadoria de
Comunicagéo Social a época em que esteve(esta) trabalhando no local, incluindo a area
de Relacdes Publicas?

“Pelo que ja foi respondido acima, ¢ possivel avaliar o trabalho da Coordenadoria de
Comunicacdo Social da institui¢do, sendo que o que se refere ao trabalho profissional da
equipe ¢ de boa qualidade e apresenta adequacdo positiva se considerarmos 0s recursos
disponiveis. E necessaria, contudo, a reciclagem técnica periodica do corpo profissional e
investimento de recursos condizentes com as necessidades pontuais da institui¢do. Quanto ao
trabalho desenvolvido pela Se¢do de Relagdes Publicas € visivel a falta de um projeto de RP
pela sucessdo de coordenadores da CS, bem como a falta de formulagdo de um brieffing e de
um composto voltado para as agdes desse setor”. (Ricardo Wagner, jornalista ¢ chefe da

Secao de Divulgac¢ao).

“Inicialmente, era s6 a area de jornalismo. A de relacdes publicas veio depois.
Exercemos nosso trabalho com muita responsabilidade, sem tentar beneficiar individualmente
politico A ou B. Como trabalhei em vérios veiculos de comunicagdo como reporter, sabia
exatamente o que os jornalistas buscavam: simplesmente informagao. Portanto, exerci minhas
fungdes como uma jornalista que estava ali para assessorar outros profissionais de
comunicagdo com informagdes sobre os trabalhos da Camara Legislativa. Um dos pontos
altos foi a votagdo da Lei Organica do DF, transmitida ao vivo para todo o Distrito Federal e
Radiobras. A época, por meio de uma parceria com a Radiobras, criamos a Voz de Brasilia,
que transmitia tudo sobre a Lei Organica” ( Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-coordenadora

da CCS).

“Inexisténcia de uma mentalidade profissional. Os interesses politicos e a vontade
pessoal dos deputados se sobrepunham aos interesses de Estado” (César Borges, jornalista,

ex-coordenador da CCS).
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“Embora as informagdes geradas na CLDF sejam, por si s0, bem (ou mal) aproveitadas
pelos veiculos de comunicagdo locais, todas as demais fung¢des da Coordenadoria de
Comunicacdo foram desempenhadas com zelo e profissionalismo (Augusto Aguiar, jornalista

e ex-chefe da Relagdes com a Imprensa).

“No que diz respeito a area de jornalismo, tive a sorte de contar com servidores de
carreira e, também, em cargos de comissao mais identificados e comprometidos com a Casa,
desde a sua fundagdo, apesar de ser formado também nessa area, nunca foi a minha praia.
Entdo eu fingia que mandava, os jornalistas faziam tudo e fingiam que obedeciam. Deu certo.
Na area de publicidade, ai sim, creio que desenvolvi um bom trabalho, ndo apenas com pecas
criativas e adequadas aos objetivos, por uma Agéncia de renome nacional, na época, a V&S,
do Rio de Janeiro, com filial em Brasilia. Muitas agdes com exposi¢cdes € semindrios foram
realizados. J4 no que refere a Relagdes Publicas, confesso que praticamente ndo existiu, na
pratica, ja que ao longo de mais de 3 anos, com exce¢do da Selma, que era formada em RP,
mas pouco atuava, os comissionados do setor ndo entendiam e nem sabiam por onde comegar
um trabalho. Foquei em publicidade e propaganda, por pura falta de respaldo para gerir RP”.

(José Carlos Ramalho Junior, publicitario e ex-coordenador da CCS).

“A resisténcia a inovagoes por parte de parte de servidores da Comunicagdo Social; a
falta de equipamentos de informatica; ao baixo nivel politico dos deputados distritais eleitos”.

(Evelyn Pena, jornalista e ex-coordenadora da CCS).

“Se entendi bem a pergunta pede-se uma avalia¢ao do trabalho de Comunicagao Social
perante a opinido publica e a midia. Neste curto periodo no setor, desde margo de 2006, pude
verificar e acompanhar de perto as dificuldades. A imagem institucional da Camara
Legislativa ¢ negativa. Altamente negativa. O que ndo ¢ um privilégio do DF. (...). Ou seja, a
Comunicacdo Social da CLDF enfrenta o desafio de melhorar a imagem da Casa, mas nao
possui os meios e as condi¢des adequadas para tal. Aqui ndo cabe uma analise politica e
sociologica dessa imagem negativa. Mudar esse perfil ¢ um desafio que pode ser enfrentado,
mas os resultados s6 serdo obtidos com engajamento e a participagdo de todos os 24 distritais,
seus assessores junto a estrutura organica da casa e dos profissionais, competentes por sinal,

da Comunicacao Social”. (Carlos Max, jornalista e assistente do coordenador da CCS).

“E uma estrutura envelhecida e ultrapassada, com uma conformagdo burocratica que

limita acdes mais ousadas. Algumas areas sdo superpostas _ cerimonial e relagdes publicas,
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por exemplo e a produgdo de noticias nem sempre ¢ bem aproveitada, ja que falta uma acao

mais pro-ativa”. (Paulo Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS).

“Muito bom. Partimos de um trabalho quase manual e sem planejamento para um
boletim informatizado sobre as noticias da Casa, o lancamento de um canal de TV
experimental , entre outras coisas. A Relagdes Publicas desenvolveu a época um interessante
projeto educacional O Cidaddo do Futuro, que trazia até a Camara alunos de escolas
publicas e privadas para conhecer o dia a dia do legislativo”. (Evelyn Pena, jornalista e ex-

coordenadora da CCS)

“Objetivou fortalecer a instituicdo e os interesses a ela associados”. (César Borges,

jornalista e ex-coordenador da CCS).

“O trabalho era apenas razoavel. A estrutura era pequena e os donos (24) eram

muitos”. (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da Relagdes Publicas)

3) Acredita que os produtos e a infra-estrutura séo (ou eram) compativeis com a

demanda e cumprem ( cumpriam) bem os seus objetivos institucionais?

“Vérios produtos do portfolio da CCS foram sendo “limados” ao longo do tempo,
mantendo-se uma infra-estrutura sem inovagdes e sem um novo perfil para atender a novas
demandas de conjunto. Com 1isso, os objetivos institucionais também foram sendo
prejudicados, j4 que a instituicdo perdeu espacos junto a opinido publica, € comportamento
dos principais atores _ os parlamentares marcou negativamente a imagem institucional do
longo da historia politica e social da Camara Legislativa”. (Ricardo Wagner, jornalista e chefe

da Se¢do de Divulgacao).

“E claro que, no inicio, era tudo mais dificil. Mas era, também, uma época que nao se
utilizava a informatica em grande escala. As maquinas eram de datilografia. Os reporteres,
setoristas, escreviam suas matérias nessas maquinas. Ainda era tudo muito artesanal. Os
jornalistas de radio contavam com cabines para transmissdo. Cumprimos, sim, com o0s
objetivos institucionais, ainda que de maneira jurassica. E a cobertura jornalistica na Casa era
bem mais intensa. Era novidade.” (Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-coordenadora da

CCS).

“Nao”. (César Borges, jornalista, ex-coordenador da CCS)
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“Considero a estrutura de entdo apenas razoavel, porém seus produtos atendiam os

objetivos da Casa. (Augusto Aguiar, jornalista e ex-chefe da Relagdes com a Imprensa)

“Os produtos eram bons, mas nada de inovador. Atendiam perfeitamente a demanda,
notadamente em Jornalismo, modéstia a parte, com a ajuda do Jornal da Cémara, que
criamos na minha gestdo. Mas os boletins eram bem redigidos e estavam sempre a disposi¢ao
da imprensa, na hora certa”. (Jos¢ Carlos Ramalho Junior, publicitario e ex-coordenador da

CCS).

“Com a ressalva de que sempre podemos fazer mais e sempre devemos desejar o
melhor, mesmo assim considero que os objetivos foram cumpridos”. (Evelyn Pena, jornalista,

ex-coordenadora da CCS)

“Acredito que ndo. Falta muito, tanto do ponto de vista estrutural, financeiro e de
formacgao de pessoal especializado. A face politica da CLDF ¢ um dado negativo na mente da
opinido publica. Mudar isso precisa ser algo que vem de cima, do Congresso, dos partidos
politicos. Uma reforma politica e partidaria, por exemplo, tdo esperada e nunca concretizada,
poderia mudar rumos, debelar vicios e reforgar a transparéncia no relacionamento com o
publico e os segmentos sociais que formam opinido. Criticas aos gastos dos distritais, por
exemplo, padecem de um mal: ndo se trata de uma agdo isolada dos distritais. Os gastos estao
dentro da estrutura legal e institucional montada no Brasil. S6 profundas reformas politicas e
partidarias poderdo sanar vicios e eventuais exageros nos gastos”. (Carlos Max, jornalista e

assistente do coordenador da CCS).

“A infra-estrutura era o maior problema da comunicacdo social , a época, com uma
rede de informatica insuficiente. A funcdo da Comunicac¢do Social de uma Casa Legislativa
deve ser de dar transparéncia aos atos parlamentares; o foco, portanto, foi a disponibilizagdao
das imagens da TV Distrital para quem se interessasse em acompanhar os trabalhos da
Camara Legislativa. O restante dos meios deveria acompanhar esta busca pela transparéncia
total, mas houve muitos problemas burocraticos que impediram a continuidade do projeto

inicial.” (Paulo Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS).
“Nao”. (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da Relagdes Publicas).

4) Durante o periodo em que esteve na Coordenadoria recebeu pressdes

politicas para alterar procedimentos ou favorecer algum parlamentar ou determinada
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lideranca? Como era sua relacdo profissional com o politico responsavel por sua

nomeacgao?

“Durante todo o meu tempo de servico na Casa, em momento algum houve qualquer

tipo de pressao politica” (Ricardo Wagner, jornalista e chefe da Se¢do de Divulgacado)

“O primeiro presidente da Camara Legislativa foi o deputada Salviano Guimaraes,
arquiteto, homem de familia tradicional. Ele jamais me pressionou para favorecer alguém”.

(Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-coordenadora da CCS).

“Nao, leal respeitosa e profissional”. (Augusto Moraes, jornalista e ex-chefe da Secdo

de Relagdes com a Imprensa).

“Nunca sofri nenhum tipo de pressdo neste sentido nem em outro qualquer. Minha
relagdo com Geraldo Magela era de respeito e admiracao mutuos”. (Evelyn Pena, jornalista e

ex-coodenadora da CCS).

“Pessoalmente, ndo. Mas sempre foi evidente a relevancia dos interesses dos
deputados”. A relagdo era profissional. Eu coordenava a comunica¢do da Casa, ndo do
deputado. Nesse sentido, acho que a relacdo era neutra”. (César Borges, jornalista e ex-

coordenador da CCS).

“A partir do momento que a TV Distrital entrou no ar, pela Net, qualquer acdo para
tentar qualquer coisa neste sentido seria, no minimo, inapropriada. Havia pressao politica
legitima de determinados parlamentares que queriam que seus trabalhos tivessem mais
destaques nos meios de comunicacdo da Casa, nada além. O politico responsavel pela minha
indicagdo era o presidente da casa e minha relacdo com ele era estritamente profissional;
assim como foi profissional a minha relagdo com o presidente que o sucedeu, que me fez um
convite para continuar, quando preferi sair .” (Paulo Pestana , jornalista, ex-coordenador da

CCS).

“Pode até parecer mentira, mas creia, no periodo em que fui chefiado pelo Presidente
Edimar Pireneus, JAMAIS sofri pressao direta alguma para favorecimento ou tentativas de
beneficios para ele ou para mim. O Cara ¢ honesto mesmo e, com certeza, um dos motivos de
estar hoje fora do cenario foi exatamente ndo ter cedido as pressodes e, conseqiientemente, nao
ter pressionado para atender interesses, em detrimento do dinheiro da Casa.” (Jos¢ Carlos

Ramalho Junior, jornalista, ex-coordenador da CCS).
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“A minha fun¢do nao era e ndo ¢ politica, mas técnica. Nao tenho conhecimento desse

tipo de pratica”. (Carlos Max, jornalista e assistente do coordenador da CCS)

“Nao, nunca permiti. A relacdo, além de profissional,era pessoal”. (Pedro Abelha,

publicitario e ex-chefe da Se¢do de Relagdes Publicas)

5) Participou da formulacdo de uma politica de comunicacéo social para a Casa?

Como?

“Participo anualmente do plano de contingenciamento or¢camentdrio do PPA para
alocacao de recursos nas diversas atividades na CCS”. (Ricardo Wagner, jornalista e chefe da

Secdo de Divulgacao).

“Sim. Primeiramente, a de desvincular e ndo privilegiar a cobertura da presidéncia da
Casa. O presidente, ¢ claro, recebia toda a cobertura institucional. Mas a Coordenacao da
Comunicacdo Social ndo participava de discussdes politicas, conchavos, etc. Além disso,
iniciamos a implementa¢cdo de toda a estrutura fisica relacionada a Comunicagdo Social.
Transmitimos a Lei Organica do DF, e era feita a supervisdo da publicidade institucional da
Casa. Visitamos o jornal Correio Braziliense diversas vezes, pois 0 mesmo fazia campanha
contra a Camara Legislativa, sendo a favor de sua extingdo. Também ajudei a criar o Didrio
Oficial da Camara Legislativa e informativos que circularam na época”. (Maria Félix

Fontelle, jornalista e ex-coordenadora da CCS).
“Nao houve tempo”. (César Borges, jornalista e ex-coordenador da CCS)

“Sim, por meio de debates com a presidéncia e com coordenadores sob minha chefia”.

(Evelyn Pena, jornalista e ex-coordenadora da CCS).

“Nao. Apenas era chamado ocasionalmente para opinar sobre determinada pega

publicitaria”. (Augusto Moraes, jornalista e ex-chefe da Relagdes com a Imprensa).

“A politica de comunicagdo social da Casa durante o periodo foi de inteira
responsabilidade minha. Desde o primeiro més, quando usei contatos pessoais para conseguir
equipamentos de transmissdo para a TV até as fracassadas tentativas de ter uma comunicagao

on-line mais eficiente”. (Paulo Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS).

“Participei sim. Elaborei, em parceria com a Agéncia, no minimo, uns trés Planos

Estratégicos de Comunicagdo Social que, por motivos ja expostos, ficaram no papel, ja que
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eram para obter resultados a médio prazo e consumiriam recursos de interesse dos Deputados,
para os seus “ jornaiszinhos de bairro”. Eram praticamente aprovados na Mesa Diretora, mas

ndo vingavam .” (José Carlos Ramalho Junior, publicitéario e ex-coordenador da CCS).
“Nao”. (Carlos Max, jornalista e assistente do coordenador da CCS).
“Nao deu tempo”. (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da Relacdes Publicas).

6) Acompanhou e/ou participou do processo de distribuicdo de “midia” para a

imprensa local? Acredita que os critérios utilizados foram técnicos ou politicos?

“Acompanho informalmente, sem nenhuma particularidade. Como a Camara ¢ uma
institui¢do politica, seguramente os critérios de distribui¢do de midia para veiculos de
comunicag¢do alternativos _ o que ¢ uma minoria do volume de verbas _ ¢ politica, mas pode
atender a um plano de midia técnica, considerando que os alternativos tém uma penetragao
dirigida junto as comunidades de cidades de fora do Plano Piloto. E preciso sim, um “crivo” e
um controle para verificagdo da circulagdo, da distribui¢do e da tiragem desses veiculos para
analisar o valor investido em cada um deles.” (Ricardo Wagner, jornalista e chefe da Se¢do de

Divulgacao).

“Nao pessoalmente. Nossos critérios ndo eram politicos e sim técnicos e

profissionais”. (Evelyn Pena, jornalista e ex-coordenadora da CCS)

“Os critérios eram técnicos e éticos, conforme demandam as regras exercidas pelo bom

jornalismo”. (Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-coordenadora da CCS)

“Sim, direta participacdo para os veiculos ditos alternativos ou comunitérios. Os
critérios técnicos que implantei foram solenemente ignorados, excetos em alguns casos

especiais”. (Augusto Aguiar, jornalista e ex-chefe da Relagdes com a Imprensa).
“Sim. Os critérios eram técnicos.” (César Borges, jornalista e ex-coordenador da CCS)

“A distribui¢do da verba de publicidade também foi de inteira responsabilidade minha
e obedeceu a critérios técnicos orientados pela agéncia responsavel. Os critérios nao sao
determinados apenas pela audiéncia de determinado meio, mas também pelo alcance em

determinados segmentos da sociedade”. (Paulo Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS).

“Claro que sim. Inclusive ja respondi isso, mas detalhadamente, em respostas

anteriores, mas refor¢o que nunca consegui implantar critérios técnicos, na totalidade e,
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sinceramente, NINGUEM ira conseguir isso, NUNCA. (José¢ Carlos Ramalho Junior,

publicitario e ex-coordenador da CCS).

“Nao tenho dados concretos para dar uma resposta sobre isso. Acredito que os
critérios, na atual legislatura, foram transparentes”. (Carlos Max, jornalista e assistente do

coordenador da CCS).

“Sim. Muito mais politicos do que técnicos”. (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da

Relagdes Publicas).

7) Conhece atualmente os produtos de comunicacdo que sdo produzidos na

Coordenadoria de comunicacao social para a Casa? Como?

“Atualmente estamos atuando com apenas quatro produtos proprios de CS o portal
CLDF, a coluna Em dia com a Camara, nos jornais diarios, a TV Distrital ¢ os antincios
publicitarios. O portal , a coluna e a TV Distrital, resguardado o voluma da audiéncia da TV a
cabo no DF, todos tém um alcance importante e contribuem para o processo de transparéncia

da imagem institucional”. (Ricardo Wagner, jornalista e chefe da Se¢ao de Divulgagao).

“Nao conhego e, por isso, ndo posso avaliar. Mas acredito que sejam bons porque sio
produzidos por profissionais sérios do jornalismo”. (Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-

coordenadora da CCS).

“Conheco. Acredito que, dentro da realidade da Casa, atenderam aos objetivos
estratégicos. Mas ¢ um tema que merece uma analise mais detalhada e especifica”.(Carlos

Max, jornalista e assistente do coordenador da CCS).

“Sim. Em matéria de qualidade os produtos sdo bem apresentados. Em Brasilia existe
um publico bastante representativo que questiona a atuagdo do oOrgdo e de seus

representantes”. (Augusto Aguiar, jornalista e ex-chefe da Relagdes com a Imprensa”.
“Nao conhego”. (César Borges, jornalista e ex-coordenador da CCS).

“Tenho acompanhado, mas ndo considero fazer qualquer elogio ou critica”. (Paulo

Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS).

“Nao conhego”. (Evelyn Pena, jornalista e ex-coordenadora da CCS)
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“Infelizmente, ndo conhego os atuais produtos de comunicagao da Casa, o que, alids,
considero um grave erro de comunicagdo interna, ja que todos os ex-coordenadores e ex-
servidores, mesmo que em cargo de comissdo, ja fora da CLDF, deveriam ser cadastrados e
municiados de informagdes da area. Vejo alguma coisa, de relance, pelos noticiarios da

imprensa televisiva”. José Carlos Ramalho Junior, publicitario e ex-coordenador da CCS)

8) Vocé acompanha os anuncios e campanhas publicitarias produzidos pela
Céamara Legislativa? O que acha do contetdo deles, sobretudo em relacdo aos seus

aspectos institucionais?

“Quanto ao contetido das pegas da comunicacdo publicitaria, ndo saberia medir o
retorno e o alcance institucional dessas campanhas e da for¢a comunicacional dos mesmos, a
ndo ser que tenhamos disponiveis pesquisas para medir o recall e seu feed-back. (Ricardo

Wagner, jornalista e chefe da Secao de Divulgagao).

“Muito pouco. Tenho visto muito pouco ou quase nada de institucional, especialmente

na televisao”. (Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-coordenadora da CCS).

“Sim. Procuram dar legitimidade a Camara. Nao sei avaliar se conseguem”. (César

Borges, jornalista e ex-coordenador da CCS)

“A Camara Legislativa tem que estar permanentemente na midia com seus pontos de
vista institucionais preservados e divulgados. Pela propria natureza de ser uma casa de
debates, a Camara ¢ muito vulneravel a criticas, j& que a midia confunde muitas vezes a
postura do corpo com a de determinado parlamentar. A publicidade deve deixar isto mais
claro para a sociedade por meio de informes e de pecas”. (Paulo Pestana, jornalista e ex-

coordenador da CCS).
“Ndo acompanho”. Evelyn Pena (jornalista, ex-coordenadora da CCS).

“Determinadas pegas sdo uma afronta ao bom senso ¢ a inteligéncia da populagao.
Exemplifico uma recente em que o Off do locutor diz que a Camaras economizou tantos
milhdes que foram revertidos em escolas publicas em todo o DF. (Augusto Aguiar, jornalista

e ex-chefe da Relagdes Publicas).

“Sim. Acho que a atual Mesa Diretora, dentro das dificuldades e limitacdes naturais,
procurou melhorar a imagem institucional da CLDF, especialmente junto aos formadores de

opinido. Colocar na internet os dados referentes aos gastos de cada um dos parlamentares foi
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um gesto ousado. O mesmo pode se dizer da lei de combate ao nepotismo. Foi uma iniciativa
pioneira da CLDF, depois imitada a nivel nacional. Acho que as campanhas publicitarias

tiveram essa preocupagao”. (Carlos Max, jornalista e assistente do coordenador da CCS).

“Acompanho as campanhas publicitarias, por ser do mercado e estar exposto a todos os
meios de comunicagdo, sistematicamente. Minha opinido sobre a qualidade: PESSIMA. Nao
cumprem funcdo alguma e sdo a cara do Presidente em exercicio, ou seja: feios ou

incompreensiveis”. (José Carlos Ramalho Junior, publicitario e ex-coordenador da CCS).

“Sim. Péssimos. Tentam vender o que ndo existe: credibilidade, moralidade e

produtividade”. (Pedro Abelha, publicitario, ex-chefe da Relac¢des Publicas).

9) Conhece o atual sistema de distribuicdo de verba publicitaria da Camara
Legislativa? O que acha? Existem transgressdes aos principios da moralidade e

impessoalidade do servico publico?

“Quanto ao plano de midia também desconhego o retorno e seu alcance, bem como os
critérios de distribui¢do da verba publicitaria em sua totalidade. Nao saberia avaliar se ocorre
qualquer tipo de transgressdo, considerando que ndo acompanho o processo licitatério € o
controle dos investimentos e de seus resultados, o que deve ficar a cargo do Tribunal de

Contas do DF. (Ricardo Wagner, jornalista e chefe da Se¢ao de Divulgacao).
“Nao conheco”. (Maria Félix Fontelle, jornalista e ex-coordenadora da CCS)

“Nao tenho conhecimento detalhado do assunto”. (Carlos Max, jornalista e assistente

do coordenador da CCS).

“Ndo conhego. Nao posso opinar a respeito”. (Evelyn Pena, jornalista, ex-

coordenadora da CCS)

“Nao conhego. Nao me parece haver transgressao, até porque os responsaveis serao
uni i i , que ¢ inflexiv . u , ] i X-
nidos pela Lei Eleitoral, que ¢ inflexivel neste ponto”. (Paulo Pestana, jornalista e e

coordenador da CCS).
“Nao conheco”. (César Borges, jornalista, ex-coordenador da CCS)

“Sim, caso de cadeia”. (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da Relagdes Publicas)
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“Nao conheco e nem tenho noticias sobre o atual sistema de verbas. Minha opinido,
apesar de iluséria e inviavel, ¢ de que cada Presidente deveria contratar a Agéncia que bem
. e C A ” . )
quisesse, sem aquela licitacdo “pra inglés ver” e as verbas deveriam ser auditadas,
sistematicamente, por uma comissdo interna formada por servidores de carreira e pelo TCDF.

(José Carlos Ramalho Junior, publicitario e ex-coordenador da CCS).

“Nao seria prudente responder esta questdo, exatamente por desconhecer o tema. Mas
acho que deveria ser transparente e publicado no portal da instituicdo. (Augusto Aguiar,

jornalista e ex-chefe da Relagdes com a Imprensa).

10) Acredita que houve mudancas na aplicacdo dos recursos or¢camentarios para

a comunicacao ao longo dos 18 anos de existéncia da Casa?

“S6 tenho condigdes de avaliar tal aplicacdo ao longo dos ultimos cinco anos, que € o
tempo que venho observando a comunicacao da Casa”. (Ricardo Wagner, jornalista e chefe da

Secdo de Divulgacao).

“Acredito que sim e que isto deve continuar, em busca do aperfeigoamento. Recursos
para a comunicacdo ndo se resumem a recursos para a publicidade, sdo coisas diferentes,

embora complementares”. (Paulo Pestana, jornalista e ex-coordenador da CCS).

“Nao saberia avaliar pelo pouco tempo que fiquei no cargo”. (César Borges, jornalista

ex-coordenador da CCS).

“Desconheco totalmente o assunto”. (Evelyn Pena, jornalista e ex-coordenadora da

CCS)

“Creio que sim, mas s6 na forma e ndo na esséncia.” (Jos¢ Carlos Ramalho Junior,

publicitario e ex-coordenador da CCS)

“Nao tenho dados ou conhecimento suficientes para analisar ou emitir opinido sobre o

assunto”. (Carlos Max, jornalista e assistente do coordenador)

“Pequena mudanca, para pior”. (Pedro Abelha, publicitario e ex-chefe da Secdo de

Relacoes Publicas)
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9 CONCLUSAO/diagnéstico sobre a Coordenadoria de Comunicagio Social

9.1 Gestao estratégica e compartilhada da comunicacdo _ uma saida viavel para

aproximar o legislativo da sociedade

A Camara Legislativa do Distrito Federal ¢ uma entidade distante do povo que
representa. Mais do que o isolamento fisico, em virtude do seu afastamento do centro da
cidade, as dificuldades de comunicagdo do legislativo com a sociedade impedem uma efetiva

interagdo entre seus atores politicos e os cidadaos.

Mas se a comunicagdo social do legislativo ¢ subutilizada e desprezada como
ferramenta de aproximacao com a populagdo, faz sentido se esperar a superagao das barreiras
impostas pela historica rejeicao a imagem dos politicos, execrados pelo senso comum? Se
existe preconceito da midia, por que ndo combaté-lo com informacdes precisas, honestas e

bem direcionadas?

Desde a criagdo da “Camara Distrital” (como ¢ conhecida) em 1990, até os dias atuais,
quase 19 anos se passaram. E um legislativo novo ainda, cabe ressaltar. Mas ¢ incontestavel
admitir que houve tempo suficiente para que as improvisagdes da sua incipiente estrutura
administrativa fossem superadas. Um sonho que ainda move muitos dos jornalistas ouvidos

nesta investigacgao.

Muito ja se discutiu internamente, vale frisar, sobre a necessidade de adequacdo do
legislativo aos tempos atuais, onde a velocidade da informacdo exige respostas rapidas de
todos. Em sua quinta legislatura, contudo, a Camara Legislativa ainda nao adotou uma

politica de comunicacao social que pudesse ser levada a sério.

Neste estudo sobre a situagdo da Coordenadoria de Comunicagdo Social comprova-se
que desde os seus momentos iniciais _ quando se trabalhava com maquinas de datilografia
emprestadas _, houve uma inquietacdo dos jornalistas no sentido de proporem uma estrutura

eficaz e dindmica de comunicacao para o legislativo.

Mas a realidade da comunicagdo social praticada até os dias atuais na Camara
Legislativa ndo deixa davidas: as propostas encaminhadas para estudo a Presidéncia ndo
sairam do papel. As improvisagdes continuam com a elei¢do, a cada dois anos, de uma nova

Mesa Diretora, novos coordenadores... novos chefes de secao.
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Apesar de ser um legislativo ainda em formagao, pois nem sequer ganhou ainda sua
sede propria (em construcao), o historico descaso como sdo tratados os problemas estruturais
da comunica¢do demonstra que a Camara Legislativa incorpora praticas antigas e o, que ¢
pior, repete erros do passado que ja estdo sendo abandonados por legislativos maiores, como a

Céamara dos Deputados ¢ Senado Federal.

As duvidas e criticas daqueles que condenaram a criagdo da Camara Legislativa
perderam forca. Sao poucas hoje as vozes daqueles que ainda questionam a necessidade de a
capital da Republica, como unidade auténoma da Federagdo, ter o seu proprio legislativo na

verdade, um mistura singular de Céamara de Vereadores e Assembléia Legislativa.

A irreversibilidade da Camara Legislativa ndo pode ser motivo, entretanto, para que os
seus gestores descuidem da sua imagem institucional _ o que ndo se obtém com gastos
excessivos de publicidade. Uma pratica que, como também estd evidenciada nesta pesquisa,

ganha forca a cada dia, no legislativo local.

Desde as primeiras legislaturas, os deputados distritais se preocuparam em realizar
pesquisas de opinido no sentido de apurar a aceitagdo dos seus mandatos junto a populagdo.
Os resultados obtidos mostram que o grau de desconhecimento sobre o trabalho dos
parlamentares ¢ muito alto o que, de certa forma, determina a rejeicdo generalizada em

relagdo a imagem da corporagao.

Embora ndo se possa restringir a atuacao da comunicac¢do social na Camara Legislativa
ao trabalho da sua Coordenadoria, pois ha na maioria dos gabinetes assessoria de imprensa
propria e independente, ¢ evidente que a falta de interesse dos deputados distritais em
modificar aquela estrutura defasada e anacronica acaba contaminando os proprios jornalistas

que produzem as noticias do legislativo.

De acordo com os depoimentos feitos nesta pesquisa _ tanto de jornalistas
concursados, comissionados e aqueles que deixaram a Camara Legislativa em busca de novos
projetos , a falta de resposta as sugestdes técnicas apresentadas torna-se uma pratica

constante na Casa.

Sem forgas para alterar o quadro de isolamento ao qual estdo relegados e sem serem

ouvidos pelos administradores da Casa, a resposta dos profissionais da comunicagdo tem sido
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resignar-se em fazer apenas o que lhes ¢ exigido. E até mesmo a redugcdo do ntimero de

jornalistas da CCS em exercicio acabou aceita, sem maiores reacoes.

Cria-se, assim, uma perigosa rotina: aos reporteres ¢ exigida basicamente apenas a
cobertura das sessdes no Plenario e nas comissdes, com a alimentacdo das noticias no portal
eletrénico. Como foi dito em um dos questionarios por um ex-coordenador da CCS: “Eu
fingia que mandava, os jornalistas fingiam que obedeciam”. Mas como quebrar esse

paradigma?

A ampliacdo das atribui¢des dos jornalistas, incluindo-se também a area de relagdes
publicas, publicidade e fotografia, ndo pode ser vista apenas sob a perspectiva cartesiana dos
efeitos imediatos, limitados a uma situacdo circunstancial. Se ndo houver uma mudanga
significativa do entendimento do que ¢ comunicacdo social, como atividade social sistémica,

um processo dindmico e mutavel, pouco se avangara nesse sentido.

Como proclama em suas palestras o jornalista Jorge Duarte, professor da Universidade
do Legislativo Brasileiro (Unilegis), o trabalho de assessor de imprensa ndo ¢ mais aquele de
“esconder a sujeira debaixo do tapete”. Ao contrario disso, cabe ao comunicador do século
XXI a funcdo de tornar seu trabalho semelhante a um espelho. Ou seja, reproduzir, sem

retoques, 0 que esta a sua frente.

Estaria a Camara Legislativa preparada para enfrentar o desafio de assegurar
transparéncia dos seus atos a sociedade? Estd cumprindo o principio constitucional de dar
ampla publicidade as decisdes que afetam a todos? Atua dentro das exigéncias da

“moralidade, impessoalidade e legalidade” na utiliza¢do dos recursos publicos?

A descricdo feita neste estudo de caso, envolvendo os mais diversos atores, mostra que
a gestdo da comunicagdo social tem atendido mais aos interesses eleitorais dos deputados

distritais que ao interesse publico e coletivo.

Em vez da “prestacdo de contas” a sociedade, a prioridade tem sido ao longo dos anos
investir o maximo de recursos disponiveis no or¢gamento para a area da publicidade, deixando-
se de lado o aparelhamento de uma estrutura de comunicacgdo social voltada para a area do

jornalismo.

Dos tempos romanticos _ quando o trabalho dos assessores de imprensa se resumia a

distribuir “releases” e “sugestdes de pauta”, como bem recordou a primeira coordenadora de
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comunicac¢do social da CLDF, Maria Fontelle, ao narrar a histéria de instalagdo da CCS

muita coisa mudou nos ultimos anos com o avango frenético da tecnologia da informacao.

Os computadores ndo apenas modificaram o cendrio das reda¢des dos jornais e tevés,
mas revolucionaram a linguagem e a producdo de noticias. O jornalismo em tempo real
tornou-se uma obsessdo. Se ainda ndo somos “escravos” das maquinas, como preconizou
McLuhan em suas obras polémicas, a dependéncia do jornalismo aos meios eletronicos ¢ uma

realidade cada vez mais indiscutivel.

No caso da Camara Legislativa, por exemplo, foco desta argumentacdo, a chegada da
informatizacdo dos servicos precedeu a uma prolongada batalha de entraves burocraticos,
como as complicadas licitagdes e seus recursos protelatorios. Quando as maquinas chegaram,
jé& estavam defasadas. Com isso, a Coordenadoria de Comunicacgdo Social demorou a entrar na

era contemporanea das noticias on line. Mas chegou Ia.

O ingresso no mundo digital provocou a mudanca no formato dos boletins da CCS,
que eram distribuidos por fax. A Coordenadoria pdde criar a sua pagina de noticias no portal
da Casa. Mas terd sido essa mudanca suficiente para garantir a efetividade da comunicagao
institucional da Casa? Os jornalistas da Casa responderam, por unanimidade, neste estudo,

que ndo. Estdo muito longe disso e sem perspectivas de evolugao.

Se os jornalistas da CCS puderam ter melhor contato com a imprensa local e
formadores de opinido, que acessam sua pagina de noticias, por outro lado continuam ilhados
em relacdo a administracdo da Casa, a chamada “Mesinha” (assessores de confianga dos
distritais responsaveis por cada secretaria) e sobretudo aos detentores do poder no legislativo:

os parlamentares. A excecdo € para o cargo de coordenador, nomeado pelo presidente.

Se a tecnologia impds mudangas no modo de produgdo de noticias, a organizacao
administrativa e funcional da CCS continua imutavel desde a criagdo da Camara Legislativa.
Na hierarquia formal, sob a subordinacdo do coordenador estdo os chefes das seg¢des de
Divulgacao, Relagdes com a Imprensa e Relagdes Publicas, além de um cargo comissionado

de assistente.

Na realidade, contudo, os repoérteres estdo todos sob o comando do chefe da

Divulgagdo, enquanto a “Relagdes com a Imprensa” cuida apenas de questdes burocraticas,
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como emissdao de credenciais para jornalistas e uma analise, pouco rigida, do cadastro dos

jornais alternativos.

Também preocupante ¢ a situacdo das atividades de relagdes publicas. Sem qualquer
apoio aos seus projetos, a Unica relagdes-publicas efetiva da Casa optou por mudar-se para
outra unidade, a Escola do Legislativo (Elegis). Assim, como foi detalhado neste trabalho,
essa atividade fundamental de integragdo da corporagdo com a sociedade assumiu ainda mais,

nos ultimos dias, seu carater acessorio _ o que ¢ um grande equivoco.

Como exposto, quando da descricao da estrutura da CCS, uma distor¢ao grave ¢ a
tradi¢do consolidada na Casa de nomeacgdo de jornalistas para os cargos de chefia, com o fato
de todos eles trabalharem também para os gabinetes dos parlamentares que os nomearam.
Uma contrapartida ilegal. Essa pratica de acumulagdo informal de cargos agride também a
¢tica profissional da categoria e prejudica a esperada dedicagao integral ao cargo de

confianga.

Convém ressaltar que essa desorganizagdo administrativa e hierarquica (uma situagao
anomala, mas comum em toda estrutura da Casa) ¢ muito mais do que simples evidéncia do
desleixo com a gestio eficaz da maquina publica. E a comprovagio empirica do
“patrimonialismo” _ vicio das ditaduras e dos estados totalitarios encampados sem maiores

constrangimentos pelos deputados distritais.

Nao se pode, portanto, imaginar um projeto de reestruturacdo da Coordenadoria de
Comunicacdo Social da Camara Legislativa sem se levar em conta, também, a necessidade de
que essa mudanga profunda atinja todos os demais setores da Casa. E, principalmente, ndo
fique apenas no papel, como ocorre com os “planos de midia” que sdo aprovados pela Mesa

Diretora, sem qualquer vinculagdo com a realidade.

Nao existe formula magica que faga uma determinada corporagdo funcionar com
eficiéncia, sem se oferecer condigdes para que o seu corpo funcional esteja motivado e
convencido a participar desse processo. E um desafio que muitas vezes depende apenas de

uma palavra: valorizacao.

No caso da CCS, da Camara Legislativa, as respostas e reivindicagdes apresentadas
pelos jornalistas que a integram _ ou que dela fizeram parte no passado  demonstram que

esses profissionais t€m idéias e propostas vidveis para a constru¢ao de uma politica de
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comunicagdo social permanente, que atenda aos interesses da sociedade. Mas antes eles
precisam ser ouvidos, ndo como donos da verdade, mas como técnicos especializados que

conhecem o oficio da comunicacao.

Como foi defendido pela expressiva maioria dos jornalistas consultados, a CCS
precisa investir mais em comunicacdo, diversificar seus produtos e gastar menos com
publicidade. Conforme demonstrado, com exemplos concretos, antincios de qualidade
duvidosa sdo veiculados de forma maci¢a em veiculos de comunicacdo, sem que se possa

sequer avaliar quais os resultados para a imagem institucional da Casa.

Conforme o exemplo das duas maiores casas legislativas do Pais, a Camara dos
Deputados e o Senado Federal, a Camara Legislativa deveria assegurar recursos no or¢amento
para a instalagdo de uma TV Distrital propria, piblica, em canal aberto, com programagao que

mescle informagdes legislativas, educativas e também entretenimento.

Do mesmo modo, a concretizacdo da “Radio Distrital” poderia ampliar a divulgagao
de informacdes para publicos distintos = o que ajudaria a desfazer a idéia de que as

informacgdes politicas devem ser de interesse apenas das elites.

Também a edicdo de um jornal impresso, colorido, poderia garantir espago para o
debate mais aprofundado de temas de interesse da popula¢do, como os que sdo alvo das
mudangas propostas nos projetos de lei e os que sdo discutidos nas audiéncias publicas e

comissdes gerais.

Como foi sugerido, a criacdo de um grupo, comissao ou comité gestor  composto por
deputados, jornalistas concursados, comissionados ¢ de gabinetes garantiria a pluralidade de

idéias e uma democratizacao efetiva da gestdo da comunicacao social.

Caberia assim a esse comité, ou a outra estrutura coletiva, que se adote , definir se ha
ou ndo necessidade de se investir em publicidade, quanto se poderia gastar e quais campanhas

poderiam ser veiculadas, além da escolha técnica da midia utilizada.

Com a previsdo da instalacdo da sede definitiva da Camara Legislativa para 2010, o
que se espera € que os jornalistas tenham espaco suficiente para desenvolver suas atividades,
sendo indispensavel a reativagdo de uma sala para o comité de imprensa da Casa, com
computadores e infra-estrutura para que os repoérteres setoristas possam trabalhar com

dignidade, integrando-se aos demais colegas da CCS.
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Muitas propostas podem e devem ser debatidas, sem imposigdes utdpicas mas com
seriedade, para a melhoria da comunicagdo social da Camara Legislativa e extingdo dos
varios vicios administrativos e organizacionais que a prejudicam. Sem vontade politica,

contudo, nada ou quase nada podera ser feito.

Com a palavra, quem pode decidir tudo isso: os deputados distritais.
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ANEXOS
ANEXO A - PLANO DE MIDIA/2008

Camara Legislativa do Distrito Federal
Coordenadoria de Comunicacao Social
Brasilia, 11 de margo de 2008
Adequacao do Plano de Midia

Vigéncia 2008

OBSERVACAO INICIAL

Tendo em vista as modificacdes propostas pelo Tribunal de Contas da Unido, com o objetivo
de tornar mais transparentes as relagdes entre orgdos contratantes e empresas contratadas, a
Camara Legislativa do Distrito Federal publica a adequacao de seu Plano de Midia, para
atender as recomendagdes acima citadas.

Introdugao

Mesmo com a ado¢do de medidas moralizadoras e que vao ao encontro das aspira¢des da
populacdo local, a CLDF ainda enfrenta por parte da midia, uma campanha de
desestabilizacdo, baseada ndo necessariamente em objetivos pouco ortodoxos, mas na
desinformacao, falta de interesse e ndo observancia de regras elementares do bom jornalismo
(qual sejam, as de possibilitar o contraditorio). O mais democratico dos poderes, o
Legislativo, ¢ o que mais se expde, colocando-se portanto em posicao de suposta fragilidade.

Eventos como o enquadramento a Lei de Responsabilidade Fiscal, o fim do nepotismo, do
voto secreto, o recorde de votagdes e a economia no custeio foram pouco abordados pela
midia local.

Também nao podemos esquecer o “contdgio” provocado por mas noticias provenientes do
legislativo nacional. Essa diferenca, como ja observada em pesquisas feitas pela casa, nem
sempre ¢ detectavel pela populagdo, que confunde deputados federais com distritais, e até com
senadores ou parlamentares de outros legislativos estaduais.

A aposta na diversificagdo dos meios, com o incentivo a anuncios em outros veiculos que ndo
os tradicionais, e a ampliacdo da base dos periddicos que eram atendidos com a verba
publicitaria da casa, logra €éxito que s6 nao foi maior por dificuldades advindas de situagdes
politicas ja citadas.
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Em 2008:

a) Somos cobrados sobre avangos na adequacdo a LRF e na economia com os gastos da
casa

b) Temos a relevancia da votagao do PDOT com substancial atencao dos veiculos

¢) Como avaliado no ano passado, no caso da Camara Legislativa do Distrito Federal,
ainda percebe-se um distanciamento entre a identidade pretendida - da qual sdo provas
os diversos projetos, acdes e estratégias da instituicao - e a imagem percebida. A
equagdo da comunicagdo publicitaria da Camara Legislativa do Distrito Federal,
portanto, é clara. E preciso aproximar a identidade pretendida e a imagem percebida.

A populacdo nio tem acesso as informacgdes positivas pelos veiculos tradicionais de
comunicagdo. Nem os alternativos conseguem uma capilaridade que leve esses dados a
parcelas mais significativas. Como conseqiiéncia, podemos ver um recrudescimento na
imagem negativa da casa, que muitos prejuizos oferece ao trabalho parlamentar.

Precisamos abusar das campanhas de oportunidade, tdo logo projetos relevantes sejam
aprovados pela casa, de forma a fazer com que o Legislativo colha os frutos de agdes que,
tradicionalmente, s6 ddo reconhecimento ao Executivo. Citamos, como exemplo, o
enquadramento a LRF que possibilitou os empréstimos internacionais para o Brasilia
Integrada. Enquanto o GDF colhia os lucros, a imprensa s6 cobria a discussao sobre os cortes
na CLDF.

E fundamental que a populagio seja informada sobre os trabalhos e convocada a
participar do processo democratico. E necessario que a imagem da Casa seja trabalhada, para
que o cidadao nela confie e sinta-se parte integrante de sua produgdo e atuacgao legislativa, do
acompanhamento, controle e avaliagdo das politicas publicas.

E isto se reflete diretamente na imagem das institui¢des. Pesquisa sobre credibilidade
das institui¢des realizada pelo Datafolha d& conta de que os partidos politicos estdo no ultimo
lugar, com nenhuma pontuacdo (zero), e que instituigdes como o Congresso Nacional também
nao vao nada bem.

Camara mais proxima

A estratégia ¢ de integracdo da Camara Legislativa do Distrito Federal com o cidadao
e a sociedade do DF, pressupondo para isso debates, reunides, encontros € uma ampla
participagdo em todos os eventos significativos da vida social do DF. Nada ¢ mais poderoso
do que o contato entre pessoas. Entretanto, isso ¢ impossivel de ser realizado pela Camara
Legislativa do Distrito Federal com todos os cidaddos do DF, por isso a estratégia de
descentralizar recursos € ampliar a parceria com outros atores sociais de peso (classe artistica,
esportiva, empresarial, ONGs, entidades classistas etc.).
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E preciso utilizar as estratégias e as ferramentas da comunicagdo social, de forma
intencionada, de acordo com a estratégia de aproximacao e integra¢do da Instituicdo com os
cidaddos. Assim, cada segmento de publico-alvo saberd o que faz a Camara Legislativa do
Distrito Federal, pelos meios mais eficazes de midia e os melhores rendimentos em
comunicagao.

Numa realidade em que os recursos de comunica¢do sdo limitados, a integracdo de todas as
acOes ¢ absolutamente mandatdria. Cada esforco publicitario ou promocional deve ser capaz
de contribuir para a consolidagdo de uma mensagem consistente. Um conceito forte, um tema
bem definido facilitara o processo. Presente em todas as pecas, este tema permeard, e ao
mesmo tempo reforcara, cada diferente mensagem, que, por sua vez, devera estar de alguma
forma subordinada a idéia-chave contida no conceito gerado. A idéia ¢ que a casa ¢ da
populagdo e que aqui se forma, se molda, se consolida o sentimento de cidadania.

O conteudo da comunicagdo publicitaria da Camara Legislativa do Distrito Federal
serd focado nos conceitos de democracia, representacdo politica, cidadania, inser¢ao social,
participagdo e desenvolvimento social e econdmico. A Camara sera mostrada como um
organismo compromissado com o destino do cidaddo, da comunidade e do Estado; uma Casa
ética no trato do interesse e dos recursos publicos; inovadora em sua forma de atuar e se
relacionar com o cidaddo, ja que ¢ uma instituicdo nova em relacdo aos demais organismos
nacionais de mesma funcdo — as assembléias legislativas estaduais — e, portanto, da qual se
esperam atitudes mais arrojadas, transparentes e sintonizadas com as tendéncias sociais,
econdmicas, culturais e tecnoldgicas contemporaneas.

Mudancas determinadas pelo TCU e novas licitacdes

A integracdo dessas acdes de divulgagdo e publicidade devem se adequar a interpretacdo dada
pelo TCU sobre a utilizagdo da verba publicitaria. De acordo com o tribunal, as verbas de
publicidade ficam restritas a veiculagdo de antincios ¢ a produgdo dos mesmos. Por isso, as
demais atividades que fazem parte do conjunto de a¢des de Comunicagdo serdo motivo de
licitagdes proprias, quais sejam: as de clipping para monitoramento da produgdo e dos
resultados da divulgacdo, além das noticias veiculadas sobre a CLDF; a de pesquisas, que vao
nortear ¢ demonstrar os resultados de nossas a¢des de comunicacao (bem como das agdes
desenvolvidas pelos parlamentares em suas atividades legislativas) e a de eventos, que vai
proporcionar a Casa uma maior aproximag¢do com a popula¢do ao firmar parcerias em
atividades de lazer, cultura e esporte, de forma a consolidar a casa como parceira na
concepg¢ao da cidadania.

Outras acoes

Imagem e comunicagao
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O Integracdo com a Ouvidoria — Acreditamos que o papel do ouvidor ¢ fundamental na
reversdo da imagem negativa que se formou nos poucos anos de funcionamento da
casa. A Ouvidoria ¢ uma porta de acesso para a populagdo na CLDF e deve ter
repercussdo nas campanhas e politicas da casa, funcionando, em conjunto com as
pesquisas como norteador das medidas a serem tomadas e identificador de focos de
risco.

O Acao institucional direta — Como base nas pesquisas poderemos incentivas as agoes
que aproximem a Camara (a institui¢do, ndo apenas os deputados) da sociedade.

0 Relacdes Publicas e eventos — Uma politica de aproximagdo da Camara Distrital com a
cidade pode ser facilmente alcangada a partir da promo¢ao de uma série de eventos
que gerem midia espontanea e sejam trabalhados com a imagem da casa.

Um ponto a explorar sdo os programas de apresentacdo do trabalho legislativo a criangas e
adolescentes, com a retomada da visita a Camara dos Deputados, monitoradas pela equipe de
relacdes publicas e com distribui¢do de material exclusivo — incluindo uma revista em
quadrinhos sobre o trabalho dos deputados.

As agdes de publicidade da Camara Legislativa devem ser realizadas como uma
grande prestacdo de contas ao contribuinte, mostrando o que foi feito pelos deputados eleitos
e o que tem sido desenvolvido pela atual legislatura. Sugerimos a manutengdo do Informe
CLDF nos moldes atuais, com ampliagdo para novos veiculos.

O plano de midia segue uma linha propositiva, com explicagdes mais detalhadas e profundas
sobre os atos dos distritais, ampliando a participacdo da CLDF na vida da comunidade e
transformando o parlamento local em caixa de ressonancia e em parceiro no dia a dia da
comunidade.

Objetivo

O objetivo ¢ inserir definitivamente a Camara Legislativa na vida da cidade, fazer com que a
Casa e os parlamentares participem de todos os principais eventos, buscando uma publicidade
que apresente os deputados distritais como protagonistas dos atos legislativos e de
fiscalizagdo do poder executivo.

E preciso, assim, reforcar a participagio da casa nos grandes eventos e aumentar a cooperagio
com entidades sociais e culturais de forma a minimizar os riscos da exposicao negativa que
pode continuar na midia tradicional. Na medida em que a comunidade enxergar a CLDF como
parceira, ela mesma cobrard uma mudanga de postura dos veiculos, sobre risco da perda de
credibilidade destes.

Linhas de atuagao

A criagdo, divulgacdo e consolidacdo da imagem da Camara Legislativa do DF, incluindo
uma marca forte que ajude na identificacdo imediata das acdes da Casa. A marca sera
desenvolvida de acordo com as linhas de atuagao descritas a seguir:
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Institucional

» Campanhas voltadas para posicionar favoravelmente a imagem da Camara Legislativa
na sociedade do Distrito Federal, reforcando o papel da instituicdo no processo de
desenvolvimento econdmico e social do DF e na prépria vida das pessoas. Para isso
defendemos a manuten¢do e a ampliagdo de campanhas de foco social, como as do
Transito

= Patrocinio de eventos e atividades socio-culturais e esportivas originadas no Distrito
Federal ou coerentes com os anseios de sua populagdo.

* Publicagdo de anuncios com as atividades desenvolvidas na Camara Legislativa de
forma a fazer uma permanente prestagao de contas ao eleitor.

Efemérides

= Campanhas e atividades para exaltar ocasides especiais € para associar-se a
manifestagdes socio-culturais relevantes para a sociedade brasiliense.

Matéria legal

» Publicagdo obrigatéria de atos administrativos em jornais de circulagdo local e/ou
nacional; divulgacdo de notas de esclarecimento a opinido publica quando a imagem
da instituigdo estiver em risco.

Previsdo de despesas

A previsdo orcamentaria para os servigos de publicidade e propaganda no ano de 2008 ¢ de
R$ 20,5 milhdes de reais. Conforme a orientagdo do Tribunal de Contas da Unido, ¢ do
Tribunal de Contas do DF, as atividades do setor envolvem vérias etapas, que devem ser
executadas, medidas e avaliadas por diferentes contratagdes. Assim, a publicidade e
propaganda restrita (que se baseia na produgdo e veiculagdo do Plano de Comunicagdo),
acrescentam-se as pesquisas de opinido (sobre a imagem da CLDF e também da avaliacdo da
populagdo sobre os temas em discussao na casa), a repercussao das iniciativas referidas (por
meio do monitoramento do Clipping) e com a realizacdo e participagdo em eventos onde além
de entrar em contato forma e informal com a comunidade, a CLDF dara sua contribui¢do para
a promocao de atividades sociais, esportivas, de lazer e culturais no Distrito federal.

Os recursos de publicidade e propaganda restrita (R$ 10,5 milhdes) estdo distribuidos
segundo os pardmetros abaixo discriminados:

1. Produgdo de pecas publicitarias como filmes, spots, documentarios, anincios para a
midia impressa, painéis, outdoors, busdoors, tdxidoors, frontlights, banners, cartazes,
folders, folhetos, malas diretas, material de stands e exposi¢des e outros necessarios a
veiculacdo de campanhas institucionais. Despesa estimada: R$ 3,6 milhdes

(22%).

2. Veiculag@o nas midias televisiva, radiofonica, impressa, midia web, externa e outras
para o desenvolvimento de campanhas institucionais. Despesa estimada: R$ 6,375
milhdes (73)%.

3. Como ¢ sabido a execu¢do do Plano de Midia ¢ dindmica, ndo podendo a mesma ser
tratada como ciéncia exata, sendo de boa técnica prever-se margem de ajuste para os
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itens acima, a serem procedidos conforme necessidades que surgirem para o regular e
exato cumprimento do presente plano, cuja despesa ¢ estimada em R$ 525 mil (5%).

Os demais R$ 10 milhdes serdo utilizados, conforme descrito acima, nas demais
atividades previstas no plano de comunicagdo, atendendo as consideracdoes do TCDF e
TCU.

a) Clipping

Acompanhamento e monitoramento dos 6rgdos de imprensa escrita, TV, radio e WEB.
Valor do contrato anual (R$ 1 milhéo)

b) Pesquisa

Elaboragdao de questionarios durante um ano, para consulta a populagdo do DF sobre
projetos em tramitagdo, problemas do DF e imagem da CLDF. Or¢camento previsto (R$ 1
milhao)

4c¢. Eventos

Patrocinio, e organizacdo de eventos dentro de um calendario de efemérides que sera
aprovado pela Comunicagdo da Casa, apds consulta a Mesa Diretora e ao Cerimonial.
Objetivo ¢ promover a integracdo da CLDF com a comunidade, por meio de parcerias e
apoios a eventos artisticos, culturais, sociais e esportivos, que tenham relevancia e contribuam
para o desenvolvimento sécio-economico do DF. Or¢amento previsto: R$ 8 milhoes

Acdes de midia espontanea

Reiteramos as sugestdes apresentadas no Plano de 2007, entendendo que a ndo conclusdo da
nova sede foi um dos motivos para o ndo atendimento de nossas pretensdes, que sao:

a) Abertura de mais espaco para os reporteres que cobrem a casa, inclusive liberando
estacdes de computadores ligados a Internet numa Sala de Imprensa que pode ser
aberta na sala que era ocupada pela TV Distrital, atualmente cedida as Comissdes
Temporarias, para que eles possam ter um local de trabalho na Casa, o que ndo
acontece hoje;

b) Integracdo fisica da editoria de fotografia da Camara Legislativa a Coordenagdo de
Comunicac¢ao Social;

Televisdo

E fundamental a instalagdo de um estadio para a produgdo de programas para a TV Distrital,
que hoje tem poucos recursos além das transmissdes ao vivo — programas s6 podem ser
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gravados quando ha horéario disponivel no auditério da Casa. A nova licitagdo para a
contratagdo de empresa prestadora de servicos de TV para a Casa prevé a instalacdo ou a
colocara a disposi¢do tal estiidio. Além disso, o0 novo processo licitatorio estd corrigindo uma
distor¢do que era o fornecimento pela casa das fitas para a responsavel pela produgdo. Agora,
tais fitas serdo fornecidas pela vencedora do certame, que se comprometera ainda a fornecer o
material gravado em DVD para ao arquivo da casa. Para isso, sugerimos que tal arquivamento
seja feito pela Biblioteca.

Agdes de publicidade (midia paga)
Jornais

= Publicagdo periodica das principais agdes da Camara, no formato de prestagdo de
contas da atuagdo parlamentar.

Radios

» (Criagdo de programa didrio de um minuto para exibicdo em emissora a ser definida,
com o trabalho realizado pelos parlamentares na Camara Legislativa.

» (riagdo de textos a serem lidos nas emissoras mais populares pelos locutores mais
conhecidos, exaltando o trabalho da Camara, refor¢cando a imagem institucional.

Televisdo

* Distribui¢do de release produzido pela TV Distrital, com os principais assuntos do dia.

Revistas e painéis

* Criag¢do de pegas com mensagens da Camara para veiculagdo em revistas mensais e
painéis sobre a participacdo dos parlamentares e da Casa nos assuntos que interessam
de perto ao cidaddo.

Site

As matérias de comunicagao social serdo inseridas no site da Camara Legislativa na forma
estruturada no Projeto do Portal, elaborado de forma conjunta pela Coordenadoria de
Comunicag¢ao Social e Coordenadoria de Modernizagao e Informatica. Elas sao dedicadas aos
formadores de opinido — jornalistas principalmente — e com material de consumo imediato —
textos, fotos e gravacdes em audio e video dos parlamentares —, ao passo que o site
institucional deve conter material mais perene, como os perfis dos deputados e o histérico do
legislativo local.

Para funcionar com um minimo de qualidade precisamos contratar um provedor externo que
nos livre da falta de espago (memoria) para trabalhar. Nao ¢ caro. Mas ha outros problemas:

1. Nao h4d mecanismo de busca para as matérias ja feitas.

2. Nao ha como instalar links internos, por exemplo, dirigindo o leitor ao gabinete dos
deputados.
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3. Nao ha como instalar links comunicantes para que uma memoria rapida esteja
disponivel para o leitor.

4. Nao ha como se fazer uma nova edi¢ao ou corre¢do das noticias ja liberadas.

Precisamos abrir o nimero de péaginas no site. O ideal ¢ manter paginas permanentes
com temas especificos, incluindo a Histéria Politica do DF, que tem seus textos
prontos, faltando apenas a edicao.

6. Falta arquivo e indexagdo de imagens.
7. Nao h4 como saber o numero de pessoas que acessam o site da CL.
Solucoes
1. o site da comunicagdo social, com textos, fotos e gravacdes para divulgacdo das agdes
diarias dos parlamentares.

2. o site interno, com assuntos exclusivos dos servidores.

Classificacdo dos meios de comunicacdo

Foram mantidos os critérios para orientar a distribuicdo da publicidade paga na
imprensa alternativa, incluindo um prévio cadastramento, para evitar a dispersao dos recursos
e garantir a manutencao dos gastos dentro do orgamento previsto.

S6 sao considerados veiculos com prova de registro junto a Junta Comercial, no caso
de empresa individual, ou prova do ato constitutivo, estatuto ou contrato social em vigor
devidamente registrado, em se tratando de empresa comercial e, no caso de sociedade por
acoes, acompanhado de documento de eleicdo de seus administradores e, no caso de
sociedades civis, inscricdo do ato constitutivo, acompanhada de prova da diretoria em
exercicio.

Para habilitacdo do veiculo, exige-se:

= (Copia do contrato social.

* (Copia do cartdo de CGC.

= (Copia do documento de identificagao fiscal.

= (Copia das trés ultimas Notas Fiscais de impressdo (com carimbo de recibo).
» Original das cinco ultimas edi¢des distribuidas.

* (Copia da Carteira de Identidade Profissional (atualizada) ou do Registro do
Profissional do Ministério do Trabalho do Jornalista responsavel.

= Preenchimento de ficha cadastral.

» Comprovacao de regularidade fiscal junto ao Governo do Distrito Federal, Seguridade
Social e Fundo de Garantia por Tempo de Servigo.

Sao os seguintes os critérios de avaliacao:

1. Pré-requisito
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Registro ou inscrigdo do jornalista responsavel na entidade profissional competente
(Delegacia Regional do Trabalho ou Sindicato dos Jornalistas Profissionais do DF).

2. Tempo de Existéncia

0,5 ponto para cada ano de constituicdo da empresa. Pontuagdo maxima para 4 anos,
perfazendo total de 2 pontos.

3. Periodicidade

1 ponto para cada ano de periodicidade continua comprovada. Pontuagdo maxima para 5
anos, perfazendo total de 5 pontos.

4. Tiragem

1 ponto para cada 3 mil exemplares distribuidos regularmente e comprovados por meio de
nota fiscal da empresa grafica. Pontuagdo méaxima para 15 mil exemplares, perfazendo
total de 5 pontos.

5. Numero de paginas

0,5 ponto para edicdes com no minimo 8 paginas Standard ou 16 paginas tabloide.
Pontuag¢dao maxima de 0,5 ponto.

6. Anunciantes da iniciativa privada

1 ponto para cada grupo completo de 5 anunciantes. Pontuagdo méaxima de 2 grupos,
perfazendo 2 pontos.
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ANEXO B - ATRIBUICOES DO CARGO DE JORNALISTA/CLDF

CLDF/12 SEC/DRH/DDRH/SAD

DESCRICAO DOS CARGOS DE CARREIRA

CARGO: CONSULTOR TECNICO LEGISLATIVO

CATEGORIA: TECNICO DE COMUNICACAO SOCIAL (JORNALISTA)

DESCRICAO SUMARIA DAS ATRIBUICOES:

Planejar, coordenar e executar acdes relativas a area de jornalismo, coletando,
divulgando e redigindo noticias, informagbes e mensagens de interesse da Céamara
Legislativa.

DESCRICAO ESPECIFICA DAS ATRIBUICOES:

— Planejar, supervisionar, controlar e executar atividades relacionadas a sua area de
atuacéao.

— Cobrir diariamente as sessfes plenarias, as reunides das Comissfes, as sessdes
solenes e outros eventos de relevancia para a Camara Legislativa.

— Elaborar matérias de interesse da Camara Legislativa, para divulgagdo nos 6rgédos de
imprensa.

— Captar e elaborar matérias no &mbito legislativo e administrativo, de interesse do publico
interno, para o informativo da Camara Legislativa.

— Redigir, editar e revisar o boletim diario da Camara Legislativa e outras publicacdes.
— Contatar os meios de comunicagao locais e nacionais, sempre que necessario.

— Acompanhar, diariamente, as noticias sobre a Camara Legislativa veiculadas pela midia,
elaborando resposta quando necessaria.

— Redigir matérias especiais, artigos e pronunciamentos.
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— Participar da elaboracdo de campanhas publicitarias para divulgacdo de eventos ou
matérias de interesse da Camara Legislativa.

— Promover entrevistas, sempre que necessario.

— Editar o Diario da Camara Legislativa.

— Providenciar a edicao e publicacdo dos Anais da Camara Legislativa.

— Supervisionar o servico de diagramacao das publicacdes da Camara Legislativa.

— Editar revistas, jornais e outras publicacdes peridédicas da Camara Legislativa.

— Selecionar os informes publicitarios da Casa, especificamente para publicacdo no DCL.

— [Fazer a pauta, realizar entrevistas, redigir e editar a Revista DF Letras e o Jornal
Distrital.

— Responder e-mail.

— Supervisionar e manter atualizado o cadastro dos principais veiculos de comunicacado de
interesse para a Camara Legislativa.

— Participar da radio e TV legislativa.

— Participar de comissdes e grupos de trabalho relativos a assuntos técnicos de sua area
de atuacéo.

— Elaborar, em equipe multidisciplinar, propostas de politicas, diretrizes, planos de acéo e
projetos relativos a unidade organizacional.

— Elaborar relatério de trabalho para informar sobre desempenho das atividades e
subsidiar posteriores acdes de planejamento.

— Prestar assisténcia a Mesa Diretora, Comissées, Liderancas e Deputados, em matéria
de sua &rea de atuacéo.

— Elaborar pareceres técnicos por solicitacdo de Parlamentares, Comissfes ou Chefias da
Céamara Legislativa do Distrito Federal, oferecendo solug¢des técnicas que fundamentem
as atividades legislativas ou administrativas.

— Executar outras tarefas de mesma natureza e de igual nivel de complexidade.

REQUISITOS:

— ESCOLARIDADE: Curso Superior completo em Comunicag¢ao Social com habilitacdo em
Jornalismo.

— CONHECIMENTOS EXIGIDOS: Provas Objetiva e Pratico-Discursiva - Portugués,
Conhecimentos Especificos, Direito, Regimento Interno - Situacado-problema.
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ANEXO D - REVISTA DA GENTE
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ANEXO E - NOTICIAS DE BRAZLANDIA
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ANEXO F - JORNAL DOS CONDOMINIOS

JORNAL DOS CONDOMINIOS
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ANEXO G - AGORA RECANTO
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ANEXO H - FOLHA INDEPENDENTE
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ANEXO | - PLANALTINA HOJE
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ANEXO J - JORNAL DE VERDADE
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ANEXO K - LAGO NOTICIAS
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ANEXO M — JORNAL DE BRASILIA
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