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Resumo

O objeto principal desta monografia € a propaganda institucional no
Senado Federal, que ira abordar temas como a propria propaganda institucional e
o marketing institucional, além da comunicacdo governamental. A partir dai, sera
exposto a relacdo que essas teorias irdo ter com o Senado ja que sdo proprias da
comunicacdo de empresas privadas. Essas teorias possuem ferramentas que
servem como base para construir a imagem e divulgar informacdes pertinentes a
estas empresas, assim verificaremos se 0 Senado Federal também as utiliza e
como as direciona para a comunicacéao do setor publico sem fugir tanto das raizes

da comunicacéo do setor privado.
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1. Introducéo

Esta monografia ira expor como é trabalhada a comunicacdo social do
Senado Federal, tendo como objeto principal a sua propaganda institucional.
Sera apresentado um breve historico sobre a instituicdo e sobre sua estrutura
comunicacional, ou seja, sobre a Secretaria de Comunica¢do Social do Senado
Federal, além de ressaltar a teoria da propaganda institucional, do marketing
institucional e da comunicac&o governamental.

A partir dessas teorias expostas e das pesquisas que serdo realizadas
verificar-se -4 como elas se aplicam a uma instituicdo publica como o Senado, ja
que sao préprias da comunicacdo privada, com excecdo da comunicacdo
governamental. Para se construir uma imagem e estabelecer um fluxo de
informacdes viaveis até o publico — alvo, as empresas privadas utilizam
ferramentas do marketing e da propaganda institucional e é a partir dai que
iremos verificar se 0o Senado utiliza essas mesmas ferramentas e como ele as

direciona para a comunicagao publica.
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2. Objeto de Estudo

Este trabalho estudara as ferramentas utilizadas pelo Senado Federal para
a construcao de sua imagem publica, ou seja, o papel da comunicag¢do no espaco
publico democratizado, subentendendo ac6es de todos os setores da sociedade
em prol do interesse publico. O brasileiro tem se manifestado de forma
diversificada quanto a inUmeros fatos e instituicées, caso do comportamento dos
governos e instituices publicas que tém sido sistematicamente criticados por
acdes que contrariam a opinido publica.

A desconfianca recai sobre o governo desde a relacdo ao uso da maquina
administrativa para fins eleitorais até gastos com contratacdo de funcionarios
publicos e publicidade. Atualmente, muitos servicos publicos sdo regidos por
normas de qualidade, propiciando a esses 6rgaos acionar servi¢cos publicitarios
com mais profissionalismo e na medida do interesse dos cidaddos a quem
servem.

Mas a atividade publica carrega ainda uma imagem hibrida formada, em
parte, pela modernizagéo das estruturas e treinamento de ativos humanos e, de
outro lado, pelo excesso de burocracia, descasos com o cidadado e gastos néo
justificados, pesando essa Ultima imagem decisivamente na forma como a
sociedade encara 0s servi¢os publicitarios para esse anunciante.

Embora a instituicdo seja publica, utiliza ferramentas, como o marketing
institucional e a propaganda institucional, que sao frequentemente trabalhados
por empresas privadas com o fim de melhorar sua imagem e assim o
relacionamento do publico interno e externo com a empresa.

O marketing institucional aplica-se ao conjunto de trocas caracteristicas do
mercado simbdlico, ou seja, ao mercado de idéias, ja a propaganda institucional,
também chamada pelos americanos de propaganda de relacdes publicas, é uma
area onde as atividades de Relacdes Publicas e de Propaganda interagem. A
propaganda institucional tem por propdésito preencher as necessidades legitimas
da empresa, aquelas diferentes de vender um produto ou servico.

Através deste contexto, haverd uma verificacdo em como o Senado

Federal utiliza essas ferramentas com o propoésito de direciona-las para o setor
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publico, assim como, valer-se da comunicacao trabalhada em empresas como um
todo e da comunicacgéo governamental.

A comunicacédo trabalhada em empresas engloba o conjunto de modelos
ou instrumentos de acao que a empresa utiliza para falar e se fazer ouvir. Interna
e externamente, a informacao prestada por ela corresponde a uma estratégia. As
comunicacdes internas e externas sado os tipos de acbes mais importantes na
estratégia da empresa. Podem ser exercidas simultaneamente ou paralelamente,
esteja a empresa dedicada a inddstria, ao comércio ou ao servico. Comunicacao
interna € a que se verifica entre a organizacdo e seu pessoal, ja a externa, €
aguela que abrange consumidores, clientes etc.

Um sistema efetivo de comunicacdo empresarial e ndo de simples
divulgacdo de comunicados para efeitos internos e externos deve consubstanciar
contatos diretos com 0s empregados e com 0 universo de consumidores, clientes,
fornecedores etc., seja um publico especifico, seja um publico restrito como o
governo.

A comunica¢do no governo integra o vasto repertorio do que em Ciéncias
Sociais se chama de linguagem do poder.! Seu objetivo primordial é levar a
opinido publica fatos de significacdo, ocorridos na esfera governamental. Como
ampla area de comunicagédo social, envolve, em seu sistema e em seus fluxos, as
atividades do jornalismo, das relacdes publicas, da publicidade e da propaganda,
da editoracéo, do cinema, da televisao, além de ac6es de comunicacao informal.

1. REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do. Marketing Politico e Governamental. 1. ed. Sdo Paulo:
Summus, 1987. p. 41.
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3. Justificativa

A propaganda institucional vem crescendo a cada ano por causa de sua
eficiéncia e rapidez quando o tema imagem é tratado e utilizado como ferramenta
primordial em varias empresas, sejam elas publicas ou privadas.

O relacionamento entre empregados e empregadores tem sido tema de
varias discussfes a respeito do aumento da produtividade, do comportamento
disciplinar e profissional entre funcionarios, dos lucros obtidos e da imagem
construida perante o publico externo.

Diante de estatisticas que comprovam sua eficacia, o tema abordado foi
proposto para mostrar como instituicbes publicas, como o Senado Federal, a
utiliza sem fugir de suas origens, ou seja, trabalhada especificamente em
empresas privadas, para um melhoramento da imagem e do comportamento
social perante seu publico interno e externo, respeitando as normas do setor
publico.

A crescente utilizacdo da propaganda institucional é causada pela
constante mudanca no cenario da comunicacdo social diante de tantas
transformacdes, desde o estouro da Revolugdo Industrial, assim como o da
globalizacdo como um todo. A publicidade e a propaganda ndo se resumem mais
em apenas vender produtos e servicos, mas também em construir imagens.

A propaganda e outras formas de comunicagao institucional atuam como
fatores de reforco ou correcdo da imagem apressando a consecucado dos
objetivos pretendidos. Geralmente ela é reflexo natural de uma administracéo
orientada para o mercado e os anseios da sociedade. Nao por mera coincidéncia,
as empresas com melhor imagem publica sdo também as que possuem objetivos
estratégicos bem definidos e consciéncia clara de que a perenidade da empresa

esta acima das consideracfes ou vantagens circunstanciais.
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4. Objetivo

Como a comunicacao publica faz a imagem institucional em uma empresa
publica, ja que a literatura do marketing institucional e da propaganda institucional
nasce no setor privado.

4.1 Objetivo Geral
Analisar como o Senado utiliza ferramentas do setor privado, como por

exemplo, a propaganda institucional direcionada para o setor publico.

4.2 Objetivos Especificos
Abordar o conceito de propaganda institucional;
Abordar o conceito de marketing institucional,
Verificar se ambos 0s conceitos ou apenas um € utilizado pela
comunicacdo do Senado;
Verificar como esses conceitos sdo direcionados para o setor publico;

Demonstrar como € vista a imagem do Senado Federal.
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5. Metodologia

O método é a ordem que se deve impor aos diferentes processos
necessarios para atingir um fim dado ou um resultado desejado. O método
cientifico quer descobrir a realidade dos fatos, e estes, ao serem descobertos,
devem por sua vez guiar o uso do método. Entretanto, o0 método € apenas um
meio de acesso: sO a inteligéncia e a reflexdo descobrem o que os fatos

realmente sao.

5.1 Estudo de Caso

O estudo de caso é uma estratégia de pesquisa que busca examinar um
fenbmeno contemporaneo dentro de seu contexto, que no caso, sera o estudo da
utilizacdo da propaganda institucional, ferramenta tipica de empresas privadas, no
Senado Federal, instituicdo publica.

Difere, pois, dos delineamentos experimentais no sentido de que estes
deliberadamente divorciam o fendmeno em estudo de seu contexto. Igualmente,
estudos de caso diferem do método histérico, por se referirem ao presente e ndo
ao passado.

O estudo de caso como uma estratégia de pesquisa pode ser utilizado de
modo exploratorio (visando levantar questdes e hipéteses para futuros estudos,
por meio de dados qualitativos) ou descritos (buscando associacbes entre

variaveis normalmente com evidéncia de carater quantitativo).

5.2 Pesquisa Bibliogréfica

A pesquisa bibliografica procura explicar um problema a partir de
referéncias tedricas publicadas em documentos. Pode ser realizada
independentemente ou como parte da pesquisa descritiva ou experimental. Em
ambos o0s casos, busca conhecer e analisar as contribuicbes culturais ou
cientificas do passado existente sobre determinado assunto, tema ou problema.

Constitui parte da pesquisa descritiva ou experimental, enquanto € feita

com o intuito de recolher informacées e conhecimentos prévios acerca de um
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problema para o qual se procura resposta ou acerca de uma hipétese que se quer
experimentar.

A pesquisa bibliogréafica € meio de formagao por exceléncia. Como trabalho
cientifico original, constitui a pesquisa propriamente dita na area das Ciéncias
Humanas. No caso desta monografia, a bibliografia utilizada foi focada em
propaganda e em marketing tendo como base o0s seguintes autores: Francisco
Gracioso, J. B. Pinho, Francisco Gaudéncio Torquato do Rego, Gil Nuno Vaz e o
anal lancado pela Secretaria de Comunicacdo Social do Senado, Marketing
Politico e Comunicacédo, tendo como organizador o servidor da casa, Antonio

Flavio Testa.

5.3 Pesquisa de Campo

O desenvolvimento de uma pesquisa de campo exige um planejamento
geral e um plano especifico para a coleta de dados, bem como um relatério
escrito das varias etapas da pesquisa, incluindo os resultados obtidos.

A pesquisa de campo utiliza técnicas especificas, que tém o objetivo de
recolher e registrar, de maneira ordenada os dados sobre o assunto em estudo.
As técnicas especificas da pesquisa de campo sdo aquelas que integram o rol da
documentacdo direta: a observagcao direta e a entrevista. A observacédo direta
possui modalidades como, a sistematica, assistematica, participante, nao
participante, individual, em equipe etc.

A entrevista € uma técnica muito utilizada na pesquisa, nos varios ramos
das Ciéncias Sociais. Embora ndo seja a técnica mais facil de ser aplicada, talvez
seja a mais eficiente para a obtencdo das informacdes, conhecimento ou opinides
sobre um assunto. Como complemento para esta monografia, as entrevistas
foram feitas de forma informal via emalil, para se obter algumas informacdes sobre
0 assunto que esta sendo tratado, direcionando as perguntas para 0S
responsaveis das areas de propaganda e marketing do Senado Federal, além de
algumas visitas até o departamento de Rela¢cBes Publicas para esclarecimentos

gerais sobre o setor junto ao Senado Federal.
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6. Desenvolvimento

6.1 Criacdo do Senado Brasileiro

Com a declaracéo da Independéncia do Brasil, Dom Pedro | convocou a
Assembléia-Geral Constituinte e Legislativa, eleita no inicio de 1823 e dissolvida
apos sérias divergéncias com o Imperador. Em seu lugar, o0 monarca criou um
Conselho de Estado para tratar dos “negdcios de maior monta” e elaborar o novo
projeto da Carta, “sobre as bases apresentadas por Sua Majestade Imperial” que
foi submetido as camaras municipais. A Constituicdo Politica do Império do Brasil,
outorgada em margo de 1824, definia o Brasil como monarquia centralista e
hereditaria e estabelecia os Poderes Legislativo, Executivo (Imperador e seus
ministros), Judicial (juizes e jurados) e Moderador (Imperador). O Poder
Legislativo era delegado a Assembléia-Geral (composta pelo Senado e Camara
dos Deputados) com a sancdo do Imperador.

Nasceu assim o Senado brasileiro, com raizes na tradicdo greco-romana,
inspirado na Camara dos Lordes da Gré-Bretanha e influenciado pela doutrina
francesa de divisdo e harmonia dos poderes do Estado e dos direitos dos
cidadaos. Mais tarde, na esteira do movimento republicano brasileiro, 0 Senado
norte-americano passou a exercer maior influéncia. Interessante notar que nao foi
portuguesa a inspiracédo do senado brasileiro.

A primeira sessao ordinaria do Senado do Império foi realizada em maio de
1826 e tornou-se histérica devido a eleicdo da primeira Mesa Diretora da Casa.
Cinquienta senadores representavam as provincias em quantidade proporcional a
populacdo. O cargo de senador, vitalicio e privativo de brasileiros natos ou
naturalizados, exigia idade minima de 40 anos e rendimento anual minimo de
oitocentos mil réis. O Imperador escolhia um senador de cada uma das listas
triplices, de candidatos eleitos nas provincias por votacdo indireta e majoritaria. A
excecao dos principes da Casa Imperial, senadores por direito que tomavam
assento aos 25 anos de idade, os senadores eram escolhidos com base na
experiéncia de administracao publica ou servicos a Patria (magistrados, militares,
eclesiasticos, médicos), bem como ancianidade e nobilitacao.

Ser senador, “Augusto e Dignissimo Senhor Representante da Nacdo”, era

enorme distincdo para o homem publico. Quase todos tinham sido deputados e
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mais da metade chegaria a ministro de Estado. Eram geralmente senadores os
membros do Conselho de Estado (para assessoria direta e pessoal do
Imperador).

O senado imperial era um contrapeso no sistema institucional
declaradamente misto. Entre suas atribui¢cbes, constavam: tomar juramento ao
imperador, eleger a Regéncia e marcar os limites de sua autoridade; resolver
davidas sobre a sucessdo da Coroa; fazer leis interpreta-las, suspendé-las e
revoga-las; fixar, anualmente, as despesas publicas e repartir a contribuicdo
direta; autorizar o governo a contrair empréstimos; criar ou suprimir empregos
publicos; dirigir os trabalhos da Assembléia-Geral (Senado e Céamara dos
Deputados reunidos); conhecer dos delitos individuais cometidos pelos membros
da familia imperial, ministros e conselheiros de Estado; e convocar a Assembléia-
Geral para eleger a Regéncia em caso de morte do imperador.

A preocupacdo maior do Senado tem sido desde sua fundagédo a da
continuidade institucional, portanto a estabilidade, dai a metafora arquitetdnica de
Oscar Niemeyer das duas cupulas em torno das torres centrais do Congresso
Nacional, a cupula da Camara dos Deputados aberta para cima, a do Senado
Federal fechada para baixo: abertura a fermentacéo, fechada para melhor ensejar
0 amadurecimento.

O Senador José Sarney, um dos derradeiros presidentes do Congresso
Nacional ao término do século XX, sintetizou muito bem esta fase historica, no
seu discurso na abertura da 502 Legislatura do Congresso Nacional em 12 de

fevereiro de 1995;

O Congresso nunca faltou ao Brasil. Aqui
nasceu o Pais, no curso da nossa Historia...
Nunca ninguém pensou em fechar o
Executivo, mas fomos fechados e
dissolvidos em 1823, 1889, 1891, 1930,
1937, 1968 e 1977... A vulnerabilidade do
Parlamento decorre do fato de ser, esta, a
Casa politica por exceléncia, e o conflito é a
marca inarredavel da politica e da liberdade
de critica... Transparéncia, moralidade,
eficiéncia, trabalho... Sem Parlamento néo
ha democracia, sem democracia ndo ha
liberdade, e sem liberdade o homem é
apenas um sobrevivente....
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E com a mais construtiva autocritica de parlamentar de décadas. Ademais

de governador e Presidente da Republica:

O velho conceito de democracia
representativa entra em competicdo com
outras legitimidades. Os Congressos
envelhecem e o0s partidos sofrem,
também, o mesmo fenbmeno com seus
programas... O Congresso é a Casa do
debate, da controvérsia, das idéias, das
posicbes. Desse debate floresce a
democracia e surgem as solugdes... Este
Congresso sera desafiado a promover
uma mudanca que recoloque o Brasil em
sintonia com profundas transformacdes
registradas no mundo, nos ultimos
anos.t

1. SARNEY, José. Um Congresso de Moralidade, Eficiéncia e Trabalho Discurso do Presidente do Poder
Legidativo José Sarney, na Abertura da 502 Legidatura do Congresso Nacional, as 16 horas do dia 15 de
fevereiro de 1995, na sede do Parlamento Brasileiro. Brasilia, 1995, sem ref. A editoranem adata, pp. 6, 7, 9
ell
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6.2 A Comunicacéao Social do Senado Federal

A medida que ampliou suas instala¢cdes materiais construindo os anexos
em que hoje se instalam os Gabinetes dos Senadores e 0s servigos de suporte e
apoio legislativo, sequer imaginados h&d uma década, o Senado modernizou
também o0s seus métodos de trabalho. As modificacbes essenciais se
concentram, sobretudo, no campo da informacéo.

Nesse sentido, a Secretaria de Comunicacdo Social reestruturou-se,
criando veiculos e canais de comunicacao que facilitam o acompanhamento do
processo legislativo pelo cidadédo, como a TV Senado, a Radio Senado e o Jornal
do Senado. A Subsecretaria de Relacfes Publicas contribuiu para este esforco,
especialmente, com a criacdo do Servico 0800 — A Voz do Cidaddao e com o
Projeto Visite o Senado, que recebeu, nestes ultimos oito anos, cerca de 370 mil
visitantes, transformando-se em um instrumento de relevante importancia social

em prol do fortalecimento da cidadania.

6.2.1 Ferramentas de Comunicacgéo

Agéncia Senado

A Agéncia Senado é responsavel pela cobertura jornalistica dos trabalhos
do Senado Federal. O material elaborado é disponibilizado em tempo real na
pagina do Senado na Internet e distribuido a jornais nacionais e regionais. A

agéncia também é responsavel pela producao do texto do Jornal do Senado.

Jornal do Senado

O Jornal do Senado € editado de segunda a sexta-feira, em formato
tabloide, com uma tiragem diaria superior a 68 mil exemplares. A publicacéo
permite que os leitores mantenham-se informados sobre os pronunciamentos dos
senadores, os debates e as votacfes nas comissdes e no plenario, bem como os
demais acontecimentos no ambito do Senado Federal.

A distribuicdo do Jornal do Senado é dirigida aos ministérios, governos
estaduais, prefeituras, assembléias legislativas, camaras de vereadores, tribunais
superiores, entidades representativas de trabalhadores e empresarios, veiculos
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de comunicacédo e assinantes, entre outros. A publicacao é colocada a disposicéo
do publico em diversos pontos do Congresso Nacional. Disponivel na Internet
pode ainda ser encaminhado, via postal, para qualquer regido do pais.

Radio Senado

A Subsecretaria Radio Senado, criada em janeiro de 1997, tem como
atividade prioritaria a transmissédo ao vivo das sessfes do Senado Federal e do
Congresso Nacional, bem como das reunifes das comissdes do Senado Federal.
Cabe-lhe ainda divulgar as demais atividades concernentes ao Senado, incluindo
as acoes de sua presidéncia e dos senadores.
Radio Senado FM — 91,7 MHz

A radio Senado FM tem como &rea de abrangéncia principal o Distrito
Federal e a regido do entorno de Brasilia. Além de transmitir na integra e sempre
gue possivel ao vivo as sessodes plenarias e as reunides de comissdes veicula em
trés edi¢cbes diarias o noticiario Senado Noticias. Entrevistas, notas e reportagens
sobre a atividade parlamentar, sdo veiculadas nos programas Senado Reporter,
de terca a quinta a partir das 9h30, e no Conexao Senado, as segundas, de 12 as
14h. Produz ainda programas culturais, como o Escala Brasileira e o Brasil
Regional, além de ter programacéo musical com prioridade absoluta para a MPB.

Radio Senado OC — Ondas Curtas

Com a programacgdo voltada especialmente para as regides Norte,
Nordeste e Centro — Oeste do Pais, a Radio Senado Ondas Curtas tem
linguagem diferenciada, bem didatica e popular. Em programas como o Senado é
mais Brasil, a meta é mostrar ao ouvinte como as decisées tomadas no Senado
podem influenciar o seu dia-a dia. As transmissfes de sessdes plenarias e

reunioes de comissoes acontecem simultaneamente com a Radio Senado FM.

Radio Agéncia e Internet

A Ra&dio Agéncia distribui diariamente, e sem custos, boletins, matérias,
reportagens especiais e entrevistas com senadores para emissoras de todo o
Pais. O material esta disponivel na pagina da Radio Senado em formato de audio
MP3 e qualquer cidadao pode inclusive copia-lo e reproduzi-lo. Na mesma pagina,
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€ possivel obter informacgfes institucionais sobre a emissora e acompanhar a
programacado em tempo real, ale, de saber como sintonizar a Radio Senado,
inclusive por meio de antenas parabdlicas digitais e analdgicas.

A voz do Brasil — Jornal do Senado

Programa diario, de segunda a sexta-feira, veiculado em cadeia nacional
de radio, a Voz do Brasil tem dez minutos de informagdes sobre o Senado
Federal, as 19h30, com uma sintese dos principais acontecimentos, votacoes,
debates, discursos nas comissfes e no Plenario do Senado.

RelagBes Publicas
A Subsecretaria de Relacdes Publicas trabalha na execucdo de acdes
voltadas para proporcionar a sociedade a visao do papel institucional do Senado

Federal. Neste sentido mantém projetos especificos como:

Visite o0 Senado

Ao visitar o Senado Federal, o cidaddo tem a oportunidade de vivenciar o
dia-a-dia desta Casa Legislativa, aprofunda seus conhecimentos sobre as funcdes
desempenhadas por seus representantes e visita espacos nobres que remontam
a histéria do Senado Federal desde a sua criacao até os dias atuais. Para aquelas
pessoas que possuem internet em casa, essa visita pode também ser virtual, ao
acessar a pagina do Senado Federal, o cidaddo encontra informacdes variadas e
objetivas sobre a instituicdo. A composicao do Senado, a agenda do dia e a
tramitacdo de projetos de lei na Casa sao algumas das facilidades. A visita virtual
destaca-se entre elas, por permitir que o cidaddo conheca, sem sair de casa,
espacos como o Plenarinho.

Servico 0800 — A voz do Cidadao
Este servico, criado e mantido pela Subsecretaria de Relacdes Publicas,

existe para facilitar a comunicagdo entre a sociedade e o Senado Federal. O
atendimento esta disponivel vinte e quatro horas, sete dias por semana, e a
ligacdo €& gratuita. Para apresentar sugestdes, criticas, comentérios sobre a
instituicdo e o desempenho dos senadores ou, ainda, fazer perguntas sobre a
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instituicdo e o desempenho dos senadores ou, ainda, fazer perguntar sobre o
funcionamento desta Casa Legislativa, o cidaddo tem a sua disposi¢cdo a linha
direta 08006122.

TV Senado

A atividade prioritaria da TV Senado € a transmissdo ao vivo das sessdes
do Senado Federal e do Congresso Nacional, das reunides das comissoes e das
atividades da Presidéncia do Senado e dos Senadores. A emissora esta no ar 24
horas e apresenta, além das transmissdes ao vivo, uma programac¢ao variada que
inclui jornalismo, entretenimento, cultura e educacgéo. O sinal da TV Senado cobre
todo o territério nacional podendo ser sintonizado em TV a cabo, em TV por
assinatura do sistema DHT, por antenas parabdlicas de tipo analdgico e em sinal
aberto de UHF.

Transmissao ao vivo
A transmissdo ao vivo das sessbOes do Senado Federal e do Congresso
Nacional tém prioridade de exibicdo sobre qualquer outro programa na TV

Senado. J& as reunifes de comissBes podem ser exibidas ao vivo ou gravadas.

Subsecretaria de Edi¢cdes Técnicas

A Subsecretaria de Edic6es Técnicas — SSETEC é o 6rgdo responsavel
pela publicagéo de obras de relevante interesse para os trabalhos legislativos do
Senado Federal. Edita, também, a Revista de Informacao Legislativa e a colecéo
Grandes Vultos que honraram o Senado. Esta Subsecretaria distribui e
comercializa uma série de publicacdes. Oferece ao publico em geral um vasto
catalogo onde estdo incluidas obras de cunho juridico, literario e politico. Os
livros, as revistas e coletaneas impressas sao comercializados, a preco de custo,
diretamente pela SSETEC e, gracas a um convénio firmado com a Universidade
de Brasilia, pela Editora UNB em todas as suas livrarias.

Com essa estrutura, 0 Senado podera desenvolver sua comunicacao social
e trabalhar sua imagem institucional, através da divulgacdo de informacdes
pertinentes ao publico e a trabalhos realizados pela casa do mesmo modo que,

sera possivel fazer uma andalise com relacdo ao emprego das ferramentas
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utilizadas e empregadas nas teorias de propaganda e marketing institucional com

relacdo a esta estrutura comunicacional publica.
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6.3 Propaganda Institucional

Qualquer tentativa de se definir o que é a propaganda institucional deve
comecar por situa-la no contexto mais amplo da propaganda e da propria
comunicacdo social. Do ponto de vista da funcdo que desempenha para a
empresa, a propaganda institucional é parte do mix de comunicacao, ao lado da
propaganda de vendas, ou de marketing. No entanto, sob a Gtica de sua natureza,
a propaganda institucional assemelha-se a propaganda ideoldgica, politica e
religiosa. Existe grande semelhangca entre o0s objetivos, sobretudo na
intangibilidade dos termos tratados.

A propaganda em geral e a institucional em particular s&o frequientemente
acusadas de usar maquiavelismo para influir na forma de pensar e de agir das
pessoas.t O fato é que vivemos hoje uma auténtica Era da Comunicacao, tanto
guanto da Tecnologia. Estas duas forcas, a comunicacao e a tecnologia mudaram
a face do mundo e sao hoje as fontes do poder real. Os governos e partidos
politicos, tanto quanto as empresas, seitas religiosas e grupos de pressdo de
todos os tipos, jA descobriram ha muito tempo esta verdade. Seguramente,
metade de todas as informa¢Bes que atingem o publico em geral, através de
televisao, radio, jornais e revistas, tem origem nessas fontes; elas procuram
manipular a opiniéo publica, de mil maneiras e com mil objetivos diferentes.

A expressao propaganda institucional popularizou-se entre as pessoas com
o significado de divulgacédo da empresa ou instituicdo em seu todo, tendo em vista
a fixacdo ou mudancas de sua imagem publica. Nos Estados Unidos e em outros
paises, no entanto, a expressdo mais empregada é propaganda corporativa, ou
corporate advertising. A palavra corporativa expressa melhor o atual sentido da
propaganda institucional, essencialmente estratégico e de longo prazo. Este
sentido estratégico se tornard ainda mais evidente se aceitarmos o pressuposto
de que a imagem de uma marca reflete quase sempre a natureza e a imagem da

empresa que a detém.

1. GRACIOSO, Francisco. Propaganda ingtitucional: nova arma estratégica da empresa. 1. ed. Sao Paulo:
Atlas, 1995. p. 20.
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Como todas as formas de propaganda, a institucional tem por funcéo influir
sobre o comportamento das pessoas, através da criacdo, mudanca ou reforco de
imagens e atitudes mentais. Em outras palavras, a propaganda em geral, e a
propaganda institucional em particular, procuram informar, persuadir e predispor
favoravelmente as pessoas, em relacdo ao produto, servico marca ou instituicao
patrocinadora. De acordo com esta definicho, a fungdo da propaganda
institucional ou ndo, ndo consiste em vender. Ela predisp6e a compra, ou a
aceitacdo de uma idéia. O termo propaganda ir4 entdo se aplicar apenas a
divulgacao de mensagens em veiculos de comunicacdo de massa com assinatura
ou identificacdo do patrocinador, enquanto que a propaganda institucional,
segundo a sua definicAo completa, ira consistir na divulgacdo de mensagens
pagas e assinadas pelo patrocinador, em veiculos de comunicacdo de massa,
com o objetivo de criar, mudar ou reforcar imagens e atitudes mentais, tornando-
as favoraveis a empresa patrocinadora.

Outros conceitos que precisam de distin¢cédo, pois se assemelham bastante,
€ entre propaganda institucional e propaganda de marketing, mas a principal
diferenca entre elas € que a primeira se preocupa mais com idéias e conceitos
intangiveis, isto &, subjetivos como ética empresarial ou o espirito comunitario de
uma empresa, enquanto a segunda se concentra em promessas concretas e
imediatas; percebe-se entdo que a propaganda institucional exige um tratamento
diferenciado, seja em seu escopo, seja em sua forma e conteddo. Em relacéo a
forma que assume, a boa propaganda institucional deveria ser altamente criativa,
para ser capaz de superar a barreira representada pelo baixo nivel de
compreensao conceitual e no que se refere ao contelddo, deveria ser mais
informativa do que sua correspondente no marketing, porque seu publico € mais
exigente.

A idéia de que a propaganda institucional, por si sO, possa criar ou mudar a
imagem de uma empresa, ou uma marca, € iluséria e pode ser comparada a outra
nocdo igualmente iluséria, a de que a propaganda possa resolver qualquer
problema de vendas. Quando bem utilizada, a propaganda institucional € um fator
valioso de correcdo ou reforco de uma imagem. A imagem, porém, é criada ou

influenciada por outros fatores de igual ou maior peso.
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Tudo que se coloca a disposi¢cao do consumidor é por este rotulado como
pertencente a determinada categoria ou especializacdo. Comeca entéo a surgir a
imagem desse novo produto, servico ou instituicdo. Neste processo, os fatos
falam mais do que as palavras. As pessoas prestam mais atencdo ao fazer. E por
isso que é fundamental o posicionamento correto quando se apresentar ao
publico pela primeira vez. A imagem que vem posteriormente é mero reflexo
desse posicionamento e ndo ha palavras que possam altera-la significamente
mais tarde.

O caminho que leva a esse share-of-mind dominante € o chamado top-of-
mind, isto é, a primeira posicdo em determinada categoria de produtos, servicos
ou crengas na mente do publico-alvo. Na atual realidade que o mercado enfrenta,
guando as grandes marcas tendem a enfraquecer-se sob o ataque de diversos
fatores econbmicos e sociais, o top-of-mind e, portanto, a imagem institucional
torna-se de uma importancia vital. De modo geral, pode-se dizer que a
necessidade de propaganda institucional cresce na razao direta do tamanho,
importancia e visibilidade da empresa. Além disso, a prépria natureza da empresa
deve ser levada em conta.

Deve-se reconhecer que relativamente poucas empresas ou instituicbes
mantém programas regulares de comunicag&o institucional. A comunicacdo
institucional em seu todo e a propaganda institucional em particular sdo muitas
vezes confundidas. A propaganda institucional cada vez mais est4d sendo
encarada ndo apenas como instrumento de reforgo da imagem corporativa, mas
também como instrumento a servi¢co da imagem da marca.

Para se planejar uma campanha institucional, € preciso definir os objetivos
de comunicacdo. Estes devem refletir o posicionamento corporativo desejado
para a empresa em seu todo e se dividir, por sua vez, em objetivos a serem
atingidos através de outras formas de comunicagdo. Ao serem definidos os
objetivos de comunicacdo, é preciso uma atencdo maior com dois elementos
basicos: o publico-alvo, isto €, ao segmento da opinido publica que se deseja
atingir com maior intensidade e as conotacfes que devemos estabelecer, ou
reforcar, em relagcdo ao nome da empresa.

Estas conotacdes variam de caso para caso, conforme o tipo de empresa,

as condicdes do mercado e a conjuntura politica, econbmica e social. As
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conotacdes positivas que seriam benéficas indistintamente para todos estédo
assim relacionadas: procedimento ético intocavel, respeito ao cliente, orientacédo
para o mercado, culto a qualidade, administracdo financeira conservadora,
parceria com os funcionarios, adaptacdo as mudancas, integracdo na
comunidade, apoio ao livre-mercado e comunicacdo institucional permanente.
Analisando estes dez procedimentos, percebe-se que os fatos sdo mais
importantes do que as palavras, quando se trata de construir e manter uma boa
imagem institucional.

Mas, nao € sO de conotacdes positivas que as empresas sobrevivem, ha
conotacdes negativas inerentes a certos tipos de empresa e 0s responsaveis pelo
planejamento de campanhas institucionais sabem muito bem disso. Segundo
pesquisas conduzidas pelo autor Francisco Gracioso, a média das empresas
estatais tem imagem negativa, no confronto com a média das empresas privadas;
0os monopolios e oligopolios sdo sempre muito mais mal vistos do que as
empresas que concorrem em mercados livres; e as empresas estrangeiras levam
vantagem, no confronto com as nacionais do mesmo setor. 2

Quando, porém, se fala em “cargas negativas”, nada se compara a que
existe contra as empresas estatais e ao servico publico, o setor publico é visto
como: menos confiavel, perdulério, corrupto, ineficiente e alheio aos anseios do
publico a quem deveria servir. Diante desta situacdo, ndo se pode esperar
milagres, o melhor caminho que as empresas e servicos publicos poderiam tomar,
em suas campanhas publicitarias, seria torna-las essencialmente informativas,
divulgando os éxitos que obtiveram em beneficio ou consciéncia com o publico a
que visam servir. Além, de fazer uma revisdo de suas missfes estratégicas,

crencas e valores proprios e métodos administrativos.

2. GRACIOSO, Francisco. Propaganda institucional: nova arma estratégica da empresa. 1. ed. S&o Paulo:
Atlas, 1995. p. 51.
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Em poucas areas da propaganda, a pesquisa exerce papel tdo importante
como no planejamento da propaganda institucional. Em sua esséncia, o0 objetivo
da propaganda institucional consiste em aproximar duas equacdes: a imagem
real, ou atual, e a imagem ideal. O valor da pesquisa, baseada tanto em fontes
primarias quanto secundérias, € inestimavel quando se trata de montar estas
duas equacdes. A imagem real, ou atual, é levantada a partir de duas fontes
principais: pesquisas de opinido, ou atitudes, entre grupos e segmentos de Nnosso
interesse especifico e pesquisas baseadas em dados secundarios com base em
informacgdes internas e publicacbes na empresa.

Ja4 a imagem ideal é levantada através da definicdo de principios e
objetivos estratégicos da empresa complementados por seminarios com a
participacdo dos principais dirigentes da empresa. Um sistema completo para a
definicdo das imagens real e ideal tem que enfatizar, acima de tudo, o carater
estratégico da comunicacdo corporativa ou institucional e procurar conscientizar
os clientes da necessidade de desenvolver planos integrados de comunicacéo,
com um escopo institucional e de marketing e um alcance nunca inferior a trés
anos. Percebe-se, portanto, a preocupagdo em caracterizar a comunicacao
institucional como fator estratégico que transcende a area limitada de assessoria
de imprensa e das relagBes publicas e se transforma em foco de uma nova
concepcao: a da comunicagao empresarial integrada.

Esse método de determinacédo da imagem real e ideal tem-se mostrado, ao
longo do tempo, muito eficiente e recompensador. Propaganda institucional é algo
qgue trata do assunto que € mais caro a empresa que é sua maneira de se
relacionar com a sociedade, e ndo apenas com seus consumidores. E, como
temos notado em diversas pesquisas realizadas, essa contribuicdo ndo pode ser
feita de maneira cosmética, nem superficial, a empresa como as pessoas, tem
gue encontrar a maneira de contribuir de forma mais natural e dentro de sua
“vocacao”, ou seja, do que gosta e esta preparada para fazer.

Para planejar ou criar campanhas institucionais, ha alguns principios de
carater geral, de interesse também para o administrador de empresa, preocupado
com a relacdo custo/beneficio do dinheiro que investe em campanhas
institucionais. Na linguagem dos especialistas em planejamento, deve ser

considerado estratégico tudo que for de interesse fundamental para a empresa,
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alterando a sua capacidade competitiva a longo prazo, ou seja, encarar a
propaganda institucional como um fator estratégico.

Para tanto, no livro Propaganda Institucional, o autor Francisco Gracioso,
expOs alguns conselhos praticos e Uteis para quem planeja ou cria campanhas
institucionais:

Nao pense que uma boa imagem é privilégio das
grandes empresas, grande ou pequena, toda
empresa precisa investir em sua imagem. Ao definir
a imagem ideal da empresa, modere o entusiasmo
com bom-senso e realismo, porque as primeiras
reacbes sao sempre parecidas: os diretores
presentes querem invariavelmente que a empresa
seja vista como lider em seu ramo, inovadora,
confiavel, prestativa e ligada ao cliente. Associar-se
a atributos e conotacdes positivas € sempre uma
técnica consiste em apropriarmos de principios,
atitudes ou idéias meritérias e altamente
valorizadas pelo publico, através da associacdo do
nome a esses mesmos principios, atitudes ou
idéias. O oportunismo, no bom sentido, € uma
segunda natureza da propaganda institucional, as
agéncias de propaganda devem estar sempre
atentas a estas oportunidades, ou seja, sentido de
oportunidade.

O raciocinio dialético € muito utilizado em campanhas institucionais 4, como
de resto em propaganda ideolégica e religiosa. A partir de uma premissa
indiscutivel, por basear-se em um fato, crenca ou principio compartilhado pelo
publico, a mensagem passa a uma proposta ou conclusédo discutivel, mas com
grande possibilidade de ser aceita como veridica por partir de uma premissa
comum as partes. A cidadania da empresa € um dos grandes temas institucionais
da atualidade. As empresas devem demonstrar, através de atos concretos, 0 seu
interesse genuino pelo bem estar da comunidade a que pertence.

4. idem p.22.
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Além do que foi dito anteriormente, um dos pontos cruciais € transformar
em positivos os fatos potencialmente negativos e prestar homenagem publica as
grandes datas, personalidades e instituicbes, com o intuito de aproveitar o clima
gue cerca as grandes comemoracgdes para obter mais impacto e recall para sua
mensagem. Por final, use o humor para criar simpatia, porém, é preciso muito
cuidado no uso do humor na propaganda, as vezes, o tiro sai pela culatra e a
piada vira tragédia ou muitas das vezes, os resultados sdo memoraveis.

No que tange a natureza do Senado Federal, a propaganda institucional
propriamente dita, é “escondida” pelos objetivos da propaganda ideolégica e
politica, as quais 0 Senado segue, exatamente por assemelhar-se a elas. Os
objetivos da propaganda ideoldgicos, de modo geral, pressup8em a existéncia de
inimigos ou ameagas, internos ou externos, e a necessidade da unido nacional
para vencé-los.

Ja4 a propaganda politica, apropria-se das aspiracées publicas mais
legitimas, por exemplo, se 0 povo esta cansado dos corruptos, sejamos 0s
primeiros a erguer a bandeira da anticorrup¢éo. s Tais objetivos seriam um fator
valioso de correcdo ou reforco da imagem, mas ndo sao repassados como
deveriam ao publico — alvo do Senado.

Apesar da tecnologia e da estrutura comunicacional que a instituicao
possui, as informacdes ndo seguem o caminho que é proposto, exatamente
porque como outras instituicdes publicas, o Senado Federal possui uma imagem
negativa. Como foi descrita neste capitulo, a propaganda institucional tem como
uma das suas funcdes, informar, persuadir e predispor favoravelmente as
pessoas, em relacdo a instituicdo, porém, o Senado ndo segue esta linha de
raciocinio, ao contrario, esse fator de maior peso, como a imagem negativa que
ele possui, faz com que essa imagem fique desgastada e na mesmice.

Assim, uma fixacdo ou mudanca de imagem publica, tornar-se-ia mais
dificil, ja que o publico possui uma opinido formada da instituicdo, o mais
apropriado seria como dito nas dicas acima, transformar em positivos os fatos
negativos, além de priorizar e manter programas regulares de comunicacdo

institucional.
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6.4 Marketing Institucional

Os aspectos institucionais das relacdes mercadologicas ganham cada vez
maior importancia mo marketing contemporaneo. Nao ha& hoje praticamente
nenhuma grande empresa que direcione seus esforcos de marketing
exclusivamente para negocios e fins comerciais. Ao lado das acdes
mercadoldgicas tradicionais, usualmente sao estabelecidos programas de apoio
aos publicos e setores de interesse direto e indireto para organizacdes. A
extensdo dessas acdes institucionais e seus pontos de interagcdo com as
atividades tradicionais de marketing nem sempre tém sido bem compreendidas
pelas empresas. A visdo dos profissionais que atuam na &area também tem
apresentado divergéncias de entendimento que muitas vezes se distanciam da
realidade pratica.

As dificuldades conceituais na delimitacdo dos varios campos de atividade
gue se entrelagcam no marketing institucional tém origem, em grande parte, na
terminologia ambigua que vem sendo utilizada para os diversos tipos de acao
mercadoldgica institucional. A palavra “institucional é usada ainda para indicar as
iniciativas através das quais uma empresa procura fixar junto ao publico uma
imagem positiva da organizagdo. Para tanto, busca associar o seu nome a
determinados valores e conceitos consagrados pela opinido publica. Em sentido
genérico, é a associacdo ou organizacao juridicamente constituida para atender
determinados objetivos de uma comunidade ou setor da sociedade. Pode ter
carater social, educacional, religioso, filantropico e assistencial. O sentido técnico,
sociologico, alude a fundacdo, criacdo humana, concreta ou abstrata,
estabelecida, organizada, imposta ou convencionada para se conseguir certo fim.
Exemplos de instituicdes concretas: a Universidade de Sao Paulo ou uma igreja,

exemplos de instituicdes sociais abstratas: o Estado, a Republical”.

1. ARCHERO J., Aquilese CONTE, Alberto. Dicionario de Sociologia. Sdo Paulo, Brasil Editora. 1939, 22,
ed. p. 107.
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Entretanto, essa concepcéo esta longe de constituir o0 que seja a esséncia
de uma instituicdo social. Um hospital, uma escola, uma igreja sdo simplesmente
aspectos tangiveis das instituicbes, sua estrutura. Uma instituicao é antes de
tudo, um conceito, isto é, uma idéia, uma norma mental e social para agir e
finalmente, a organizacao estrutural aprovada pela sociedade para a consecucao
de um objetivo em vista. As instituicdes sociais sdo as maneiras relativamente
fixas e formais pelas quais se conduzem e agem os individuos ao se ajustarem
coletivamente a natureza e aos seus semelhantes. A instituicdo € um método
cooperativo de esforco coletivo ou de organizacao social.

Uma instituicdo social é, pois, idéia e estrutura. O que ocorre € a
justaposicdo desse duplo aspecto de idéia e estrutura nas ac¢des institucionais
desenvolvidas dentro da realidade mercadolégica atual. Pode-se dizer que o
marketing incorpora sempre em nivel subjacente, um marketing ideoldgico, ou
seja, sob a estrutura da instituicdo estd sempre uma idéia o que diferencia as
acOes institucionais € a énfase maior ora sobre a estrutura, ora sobre a idéia e ora
sobre ambas.

Da mesma forma que as empresas passaram a usar crescentemente
acOes institucionais como reforco as atividades de marketing, os demais tipos de
instituicbes também comecaram a empregar técnicas do marketing convencional
para atingir seus objetivos sociais. Essa troca de influéncias tem por campo de
acdo uma area em que convivem e interagem dois tipos de organizacao, as com e
sem fins lucrativos, e dois tipos de mercado, o material e simbdlico. Em
consequéncia dessa inter-relacdo, os dois tipos de atividades mercadoldgicas
correspondentes a cada mercado, as atividades tradicionais de marketing e as
atividades institucionais entrelacam-se das mais diversas maneiras, cruzando
técnicas e interesses.

O marketing institucional aplica-se ao conjunto de trocas caracteristicas do
mercado simbdlico, ou seja, ao mercado de idéias, no qual ocorrem as trocas de
bens intelectuais. A esséncia do marketing institucional €, igualmente, a
manutencao, sobrevivéncia e crescimento das instituicdes que o praticam, ainda
gue sem fins lucrativos. Ja as organiza¢des com fins lucrativos expandiram sua
acdo mercadoldgica para o mercado simbdlico, passando a desenvolver acdes

institucionais, voltadas para a fixacdo de uma boa imagem da organizacéo junto
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aos diversos publicos do mercado, criando o marketing de imagem. A primeira
fase do marketing institucional funcionava assim como elemento de apoio e
reforco ao marketing empresarial. Ndo havia ainda uma nogao consciente da
amplitude do marketing institucional, mas apenas ac¢des institucionais isoladas. O
marketing institucional, sendo em esséncia um marketing de idéias, um marketing
ideolégico, depende fundamentalmente da retodrica, pois esta nada mais é do que
a forma de expressdo da Ideologia. Compreender como opera o pensamento
retorico é vital para o entendimento e operacionalizacdo do marketing
institucional. Além da retérica, a ideologia estabelece também uma rede de
ligagbes com a instituicdo, base do marketing institucional.

A medida que se fala de marketing institucional ligado a imagem da
instituicdo, chega-se ao produto, cujo conceito mercadolégico ndo se esgota no
objeto de consumo. Por tras da natureza material do bem, existe uma
substancialidade que nem sempre pode ser avaliada ou medida em termos
fisicos. Nao é por outro motivo que a tradicional classificacdo dos produtos em
bens tangiveis e intangiveis deixa tanto a desejar. Além do bem, h& o beneficio, e
esse € o ponto essencial da questdo: produto é tudo aquilo que satisfaz
necessidades e desejos das pessoas. O que vai diferenciar o produto tipico do
marketing empresarial € justamente o modo de usufruir o beneficio.

Nos bens materiais, que tipificam a condicdo tangivel do produto, o
beneficio é extraido da configuracdo fisica e corpérea do bem adquirido. A
subdivisdo desta categoria segundo a durabilidade do bem evidencia como o
beneficio se exaure com o desgaste material do produto. Na passagem do
tangivel para o intangivel, o consumidor experimenta uma relativa perda do
dominio do produto. A principal diferenca entre produto institucional e o produto
econbmico pode ser encontrada ao longo desse referencial de dominio, que vai
do dominio material pleno, isto €, apropriacdo, a simples sensacao de usufruir de
alguma coisa, isto é, apreciacao.

Ha, portanto, entre esses dois extremos, uma gama de varios niveis de
assimilacdo de produtos. Ao nivel da apropriacdo, temos o bem material, o
produto tangivel, tipico do marketing empresarial. No outro extremo, apreciacao,
temos o produto tipico do marketing institucional, a idéia. Mas a idéia em si, sem a

manifestac@o tangivel através de um bem material, também pode ser entendida
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como um produto. O ato de fazer um pronunciamento, expor um raciocinio, ou
simplesmente comunicar um fato, tudo isso pode ser compreendido como
propostas de situacBes que venham a gerar beneficios as pessoas, de modo a
satisfazer necessidades e desejos. No marketing empresarial, os produtos
possuem valor econdmico mensuravel, constituem objeto de avaliacdo, cuja
medida quantitativa é a moeda. Ja no marketing institucional torna-se
problemética a avaliacdo quantitativa do produto, pois este € em esséncia a
proposicdo de uma idéia ao consumidor, com o objetivo de conquistar o seu
interesse e apoio a uma determinada causa.

N&o héa, portanto, um valor econébmico que se possa estipular para o
comportamento do consumidor que responde ao apelo, a idéia proposta. No
marketing institucional, os produtos comerciais, isto €, bens destinados ao
consumo final, como géneros alimenticios correspondem a idéias dirigidas ao
publico em geral, e os produtos industriais, como produtos destinados a
confeccdo dos produtos comerciais aos formadores de opinido. Embora visando
ao mesmo resultado e apresentando o0 mesmo conteudo, o nivel de
argumentacdo e utilizagdo das técnicas de persuasdo diferem substancialmente
entre esses dois grupos.

Enquanto no marketing empresarial a questdo do valor resume-se ao
estabelecimento de uma quantidade de moeda (preco) a ser trocada pelo bem
produzido, no marketing institucional o valor € expresso pelo interesse que a idéia
provoca, e sera tanto maior quanto mais engajada for a manifestacéo de interesse
obtida. Existem dois tipos basicos de manifestacdo do interesse, cada um
subdividido em outros dois, as praticas ligadas ao ato e ao comportamento e 0s
valores ligados a atitude e a crenca.

A imagem que uma pessoa faz de uma instituicdo, contudo, ndo definem as
atitudes que essa pessoa tera frente a situacbes especificas que envolvam a
instituicdo. Nesse conjunto, insere-se ainda a opinido publica, cujos padrdes
psicossociais vado orientar o comportamento de cada individuo e por
consequéncia, as suas atitudes e acdes. Além disso, como pano de fundo geral
esta o ambiente institucional da sociedade, com sua carga histérica de
condicionamentos enraizados na mente coletiva, formando a tradicdo de um povo,

seus usos e costumes. Muitas vezes, a pessoa pode ter imagem, atitudes e
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crencas favoraveis sobre determinado objeto e, por cautela ou outra razéo, néo se
comportar e agir de conformidade com o que sente e pensa.

Para selecionar as agbes que melhor atendam as necessidades e aos
objetivos das organizacdes, estas se orientam por analises objetivas do mercado
e pela sensibilidade gerencial dos profissionais que ficam em estreito contato com
os demais agentes e fatos do ambiente institucional. Toda organizagdo tem um
apelo basico, que é a razdo de ser da instituicdo. O sucesso de uma acao de
marketing institucional muitas vezes pode estar condicionada a apelos
caracteristicos do marketing tradicional. Em tais situagfes, as organizag6es fazem
uso do marketing empresarial, reforcando o marketing institucional e vice e versa.
Esse resultado pode estar estreitamente ligado aos interesses econdmicos,
dependendo de resultados financeiros para o desenvolvimento e continuidade das
acOes institucionais.

O marketing institucional presta-se as atividades de “polimento de imagem
das organizacdes”, na busca de sélida reputacdo e reconhecimento publico para a
empresa. Utilizado para formar, manter, consolidar ou mudar o conceito publico
de uma organizacao, é o sentido mais usual em que se emprega a expressao
marketing institucional, voltado para obtencéo, preservacao e melhoria da imagem
da empresa no mercado.

Do marketing de idéias, desenvolvido majoritariamente pelas organizacdes
sem fins lucrativos, e a medida que o marketing institucional lanca mao de
recursos do marketing empresarial, este vai ocupando cada vez maior importancia
na estratégia mercadolégica. Quando utilizado como Auto-Sustentacdo
econdmica de organizagcdes sem fins lucrativos, toca o limite do marketing
empresarial puro.

Dentro dessa interagdo com o0 marketing empresarial, o marketing
institucional atua ainda em reforco a acbes de fundo econdémico, como, na
Inducdo ao Consumo, ou utilizacado de acdo institucional como Midia Alternativa.
Nesses casos, geralmente € o marketing empresarial que predomina. O marketing
institucional funciona complementarmente. Ao final dessa progresséo, o marketing
institucional retorna a uma situacao bastante proxima do marketing de idéias, que
€ o0 marketing institucional de formacédo, reforco e mudanca de imagem, mais

comumente conhecido como marketing de imagem.
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A medida que o mercado se adensa fragmentando-se em multiplos
segmentos disputados por inimeras empresas, as acdes institucionais vao sendo
progressivamente incorporadas ao Composto Mercadolégico, como reforco as
atividades tradicionais do marketing. As ac6es do Composto Mercadolégico
formam um processo ciclico que apresenta oito fases, cada qual relativa a um dos
guatro “pés”, produto, preco, promocao e praga; As duas primeiras fases Projeto e
Preparo tém origem no Ambiente Interno da organizacdo. Apds as decisbes e
investimentos correspondentes a esse estagio inicial, o Composto Mercadoldgico
expande-se para o Ambiente Externo, em direcdo as demais forcas de mercado,
para desenvolver as acfes correspondentes aos fatores Poder e Politica, quando
0Ss pontos estabelecidos na fase anterior sdo negociados em funcdo dos
interesses de parceiros e oponentes. Volta-se entdo o Composto Mercadoldgico
para o Ambiente Interno, no sentido de fixar as versdes definitivas de Produto e
Preco. Finalmente, a organizacao lanca decididamente seu produto no mercado
(Ambiente Externo a organizacdo) para divulgar e distribuir o seu produto, bem
como fornecer atendimento pés-venda, por meio de acdes de Promocao e Praca?2.

O esforco do marketing institucional pode ser representado por meio do
mesmo ciclo utilizado para situar o Composto Mercadolégico no Ambiente
Institucional com as devidas substitui¢des.

O esforgco de marketing institucional caracteriza-se, assim, como um
processo ciclico de quatro fases, que se inicia no Ambiente Interno da
organizacdo. A seguir, jA& no Ambiente Externo, a organizagdo procura uma
composicao de for¢cas com outras instituicdes do mercado, tendo em vista garantir

posi¢cOes importantes para a consecucao dos objetivos.

2. VAZ, Gil Nuno. Marketing Institucional: o mercado de idéas e imagens. Sdo Paulo, Pioneira Thomson
Learning. 2003, 2% ed. p. 82 e 83.
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Voltando ao Ambiente Interno apos as devidas aliancas e articulacdes, o
esforco de marketing deve concentrar-se em formular uma proposicdo que
conjugue os elementos basicos da proposta que a organizacdo faz a sociedade
com as negociagdes na fase anterior. Finalmente, o esforgo passa mais uma vez
ao Ambiente Externo da organizacdo para a exposi¢ao da proposta. 3

A esséncia do esfor¢co de marketing institucional é a mesma do Composto
Mercadologico tradicional: distribuir os recursos disponiveis da maneira mais
eficiente possivel para reforcar as posicbes consideradas prioritarias pela
organizacdo. Essa alocacdo varia de acordo com a area de atuacdo da
organizacdo, com a posicdo que ocupa no mercado, com relacdo de forcas
internas e externas da organizacédo, além de varios outros fatores. 4

A importancia das Rela¢es Publicas no marketing institucional, setor que a
referida atividade encontra a sua mais alta expressdo, ird constituir esse
processo. Aqui, as Relacbes Publicas atuam como suporte para sustentar a
Proposicdo junto a publicos diversos de interesse da organizacao.
Resumidamente, € razoavel afirmar que as Rela¢gBes Publicas procuram oferecer
a opinido publica um conjunto de informacdes mais aprofundadas sobre a
Proposigéo, que complementam o teor das mensagens divulgadas de modo
massivo, sem condi¢cdes de descer a detalhes. O principal recurso utilizado nessa
cruzada de esclarecimento é a criacdo de fatos ou situacbes que possuam
interesse jornalistico e ganhem a cobertura da imprensa, virando noticia. Para
isso, além da preparacdo de materiais impressos, audiovisuais e outros, as
Relacbes Publicas buscam a participacdo em eventos e promocdes especiais, € 0
contato constante com varios setores da sociedade e com os veiculos de
comunicacdo gerando oportunidades para expor e esclarecer a Proposicdao. A
acdo de Relacdes Publicas pode dirigir-se tanto as suas imediacdes geograficas,
a comunidade em que esta instalada, através de apoio constante e interagdo com

a populacao local, como a amplos publicos potenciais. s

3. idem p. 89.
4., idem p. 89.
5. ANDRADE, Candido Teobaldo de Souza. Curso de Relagbes Publicas. Sdo Paulo, Atlas, 1988. Os. 24/30.
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O Senado Federal ndo estd ligado a idéia de produto, no sentido de
consumo, primeiro porque nao é um, segundo porgue sua imagem estd mais
restrita a formacédo de idéias e a troca de bens intelectuais, por ser uma empresa
sem fins lucrativos possui a esséncia do marketing institucional, que visa a
manutencao, sobrevivéncia e crescimento da instituicao.

Ambos, Senado Federal e marketing institucional dependem da retérica, ja
gue é uma forma de expresséo da ldeologia, além também de ambas, retérica e
ideologia serem ferramentas do préprio marketing institucional. A ideologia que o
Senado segue sera responsavel pelo valor, ndo no sentido monetario, mas no
sentido moral, da idéia formulada em atingir e provocar o formador de opinido
publica, o cliente, o cidaddo comum, que no marketing empresarial seria definido
como o bem produzido.

Outra ferramenta mencionada é a inducdo do consumo, mas como O
Senado nao produz algo de apropriagdo, mas apenas de apreciacao, no caso a
idéia, esta ser& divulgada ou “consumida” através da Midia Alternativa, uma acao
institucional que o Senado possui através da sua Secretaria de Comunicacao
Social. Para reforcar o marketing de imagem, isto €, o marketing institucional de
formacdo, reforco e mudanca de imagem, como foi citado neste capitulo, o
Senado possui outra ferramenta que € tipica das empresas privadas, o setor de
Relacbes Publicas, este sim sera responsavel pelo “polimento de imagem” da

instituicao.
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6.5 Comunicacao Governamental

A comunicacdo governamental integra o vasto repertério do que em
Ciéncia Politica se chama de linguagem do poder. Essa linguagem tem sido um
topico atraente desde o0s tempos classicos até nossos dias, suscitando
comentarios e investigacdes. Dos sofistas, que desenvolveram regras praticas
sobre a eficacia do discurso, a Roma, de Cicero, da ldade Média, que atribuiu
imensa importancia & comunicagdo verbal, a Hitler, em seu livro Minha Luta, a
linguagem do poder tem sido objeto de exaustiva analise.

Para regimes autoritarios, do tipo nazista, a comunicacdo governamental
resume-se na propaganda unilateral, repetitiva, retumbante, destinada a
arregimentar multidées. A comunicagcdo governamental, em sistemas
democréticos, abriga todas as possibilidades de intercambio entre o Governo e 0s
governados, num fluxo constante de idéias, bilateral, aberto, livre.

A comunicacdo governamental é uma necessidade social, mais que uma
infra-estrutura de sustentacdo do Poder. Por sua rede, os segmentos sociais
tomam conhecimento do que se passa nos diversos setores do governo e, por
seu intermédio, transmitem aos governantes suas expectativas e desejos. Deve
ser entendida, pois, como via de duas maos.

Deve-se entender por comunicagdo governamental a vasta rede formal
criada e localizada no interior das organizacdes governamentais. Seu objetivo
primordial € levar a opinido publica fatos de significagdo ocorridos na esfera
governamental. Como ampla area de comunicag¢do social, envolve, em seu
sistema e em seus fluxos, as atividades do jornalismo, das relacdes publicas, da
publicidade e da propaganda, da editoracdo, do cinema, do radio, da televisao,
além de a¢bes de comunicacéo informal.

Trata-se de um imenso complexo de comunicagdes de natureza impressa e
eletrénica, a servigo de um projeto de Governo. A comunicacao governamental se
concretiza, a partir da rotina diaria dos briefings da sala de imprensa da
Presidéncia, passa pela programacao institucional dos filmes de televiséo e
cinemas, corre na rede impressa de boletins, jornais, revistas especializadas,

folhetos, panfletos, folders, espalhados pelas centenas de instituicbes e empresas
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governamentais e vai, de Brasilia, sede do Poder Central, até as pequenas
comunidades rurais do interior do pais.

Com estrutura complexa e imenso poder de penetracdo junto as massas
urbanas e rurais, tendo em vista a rede de instrumentos de terceiros e préprios,
como a Radiobras e a Empresa Brasileira de Noticias, o sistema de comunicacéo
governamental do pais é um vigoroso agente de transformacdo social. A
comunicagdo social do Governo transforma, transmite, sustenta imagens, cria e
estabelece poélos de motivacdo e satisfacdo, desfaz equivocos, e atenua pontos
de tensdo. Em ultima andlise, reforca e sustenta o Poder.

Ao grande desenvolvimento das telecomunica¢des nos ultimos 20 anos
nao correspondeu nenhum crescimento ou aperfeicoamento nos modos do
Governo se relacionar com a sociedade. O pais modernizou-se, ampliou sua infra-
estrutura de comunicagdo, criou o Ministério das Comunicagbes, formou
empresas para operar Servigos, associou-se ao sistema internacional de
comunicacao via satélite, e implementou o sistema nacional de microondas. Com
base tecnoldgica, o Governo multiplicou as demandas, mas sua postura para com
a sociedade ndo melhorou. Isto €, a modernizacdo da aparelhagem que
movimenta as novas relacdes sociais, contrapde-se uma politica obscurantista
nas maneiras do Governo se relacionar com seus governados, como se 0 ato de
informar ao cidadao fosse uma concesséao paternalista, ndo um direito.

O sistema de comunicacdo governamental procurou respaldar-se na
necessidade do Governo de manter linhas e formas de comunicagao para com a
sociedade, projetando sua imagem perante ela, porém sem escutar seus anseios
e preocupacdes. O modelo de comunicacao brasileiro, na area governamental,
chegou, em 80, a ganhar foros internacionais.

Os principais objetivos de um sistema de comunicacdo governamental
resumem-se em duas direcdes, 0s objetivos globais e os operacionais. De acordo
com o livro Marketing Politico e Governamental, de Gaudéncio Torquato, 0s
objetivos globais, empenham-se em criar as bases e gerar as condi¢cdes que
permitam ao governo um sélido, proficuo e eficaz relacionamento com a
sociedade; estabelecer climas e situagcbes que permitam ao Governo o
desenvolvimento normal de suas acdes e projetos; propiciar a criacdo de fluxos

de comunicacdo, do Governo para 0S segmentos sociais e desses para 0

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Governo, de forma a favorecer o sentido de participacdo da sociedade na obra
governamental e dar unicidade aos programas, evitando parcializar e fragmentar
a obra governamental. J& os objetivos operacionais, direcionam-se a criar
sistemas ageis, necessarios e Uteis para a transmissao rapida de mensagens de
interesse social; a criar estruturas enxutas, funcionais, que primem pelo escopo
de alto profissionalismo e baixos custos operacionais; a classificar as metas e
objetivos dos setores de comunicagédo social do Governo, de modo a se evitar
duplicidade de acdes e projetos e otimizar os recursos a disposicdo da area de
comunicacgdo governamental, dando uma visdo empresarial a gestdo.!

Todavia, € preciso estratégias que sustentem tais objetivos e como base, a
comunicagdo governamental ira valer-se de algumas como, harmonizar a prépria
comunicagdo governamental, priorizar os fluxos de comunicagdo, isto &,
concentra-se nos grandes centros urbanos, abrir os fluxos de comunicacéo para a

sociedade e dar énfase aos fatos e nao as pessoas.

1. REGO, Francisco Gaudéncio Torquato do. Marketing Politico e Governamental. 1. ed. Sdo Paulo:
Summus, 1987. p. 39.
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6.6 A Imagem do Senado Federal

Sabe-se que hoje uma das instituicdes federais mais importantes do nosso
pais, € o Senado Federal, mas o0 que néo se sabe é de que forma as informacdes
pertinentes a esta instituicdo chegam até ao Governo e aos seus governados, ou
seja, com a opinido publica. Muitas empresas privadas trabalham sua
comunicacgdo tanto interna como externa de uma forma mais explicita, isto é,
tendo um contato mais direto com seus funcionérios e com a sociedade, uma das
formas de se trabalhar essa comunicagéo é utilizando ferramentas do marketing
institucional e da propaganda institucional. Apesar de ambas lidarem com a
instituicdo, possuem acdes diferentes, a primeira baseia-se na troca de bens
intelectuais e a segunda em como manipular essa troca, além é claro de trabalhar
a imagem da empresa.

O Senado Federal trabalha a sua imagem utlizando-se dessas
ferramentas, tanto da propaganda institucional quando do marketing institucional,
porém, ndo as trabalha da forma correta que deveria transparecer para a
sociedade, além de nao trabalhar também da mesma forma que uma empresa
privada constréi a sua imagem porque estamos |he dando com o setor publico.
Sabemos que a instituicdo possui uma estrutura comunicacional rica e apropriada
tecnologicamente, mas perante o seu publico principal, a sociedade e seus
servidores, a sua eficacia deixa a desejar.

Sua comunicacdo governamental estd inteiramente integrada com a
estrutura que o Governo apresenta. Quando nos deparamos com 0 assunto, a
instituicdo ndo foge a regra. Entre as ferramentas do marketing institucional, o
Senado trabalha com a retérica, a persuasdo, a idéia, o direcionamento de
interesse, a midia alternativa, a ideologia e a missao da propria empresa, porém

ndo esta sabendo como utiliza-las e direciona-las para construir a sua imagem?.

1. VAZ, Gil Nuno. Marketing Institucional: o mercado de idéias e imagens. Sdo Paulo, Pioneira Thomson
Learning. 2003, 2% ed.
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Resumindo, o Senado atualmente possui uma imagem negativa perante a
opinido publica, ndo porque seja uma imagem puramente negativa, mas sim
porque ndo esta sabendo como apresenta-la da forma correta.

Apesar de tudo, o Senado preocupa-se com a sua imagem e
principalmente com a opinido publica, para tanto, convocou em 1999 o jornalista
Mauro Salles para uma palestra que tinha como tema “A imagem do Senado e o
posicionamento dos seus senadores”, com 0 objetivo de melhorar essa imagem
negativa ou mesmo a falta de imagem. De inicio, o entdo presidente da Casa, o
Senador José Sarney, informou ao jornalista sobre o que, no momento, estavam
fazendo no Congresso. O Senado estava trabalhando em duas vertentes, uma
era a reformulacdo da parte administrativa e modernizagdo das suas estruturas
burocréticas e a outra, dizia respeito a atividade-fim do Congresso, de legislar e
de fiscalizar. Através de seus instrumentos de fiscalizacdo, do discurso e das
medidas de informac¢do das comissGes de inquérito, o Parlamento é o grande
centro de debates do pais.

Hoje, h4 uma situacdo que é um desafio a todos que sdo parlamentares,
que é justamente a concorréncia da legitimidade do Senado Federal, que veio das
urnas, com a opiniao publica que agrega poder politico, totalmente organizada e
refletida através de uma imprensa extremamente dindmica, o que faz com que a
Casa tenha uma legitimidade concorrente. Isso obriga os Parlamentos, nesta
nova etapa, a descobrirem o tipo de relacionamento participativo que deve existir
entre a atividade parlamentar participativa, ja com a confluéncia de todas essas
opinides que s&o recolhidas no dia-a-dia por uma sociedade dinamica, cuja
informacéao circula a uma velocidade extremamente importante.

Essa palestra visou unicamente em como se deve trabalhar a imagem do
Congresso. Na primeira etapa, na parte administrativa, o esforco que se faz € o
de transformar a Casa em um poder moderno, em um Parlamento atuante,
informatizado, preparado para o século XXI. Por outro lado, visa-se um
Parlamento que transmita a Nacdo uma imagem de trabalho eficiente,
permanente e, também, um Parlamento que deseje ser transparente, que tenha
um critério de moralidade acima de todas as outras coisas e, jA no mesmo tempo,

gque possa cumprir com as finalidades que dele espera o povo brasileiro.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Infelizmente, sabe-se que ndo € assim quando se fala do Senado Federal, ou
seja, ndo é essa a imagem que ele demonstra apesar de trabalha-la dessa forma.

Mauro Salles durante a palestra comentou sobre sua tese, de que a
comunicacdo do Governo tem que ser centralizada numa sé pessoa, fortemente
ligada ao Presidente da Republica, para que possa ser frutifera, para que nao
seja um cenario de problemas que possam ocorrer por causa de falta de sintonia,
porém o proprio presidente em exercicio na época, o Senador José Sarney,
custou um pouco a aceitar essa tese. Além de sua tese, Mauro Salles usou um
pouco de didatismo para iniciar o tema da palestra em questdo. O jornalista
comecou a explicar o que seria imagem no mundo moderno, nesse caso, € algo
gue passou a ser essencial para paises, religides, instituicbes politicas e
partidarias, universidades, sindicatos, entidades privadas e publicas. Imagem
seria também patrimdnio para artistas, empresarios, cientistas e lideres de todos
0s segmentos. Ja se foi a época em que “imagem” era apenas um dado de
interesse para empresas, produtos e marcas.

No que toca a pessoas e instituicdes, o resumo a ser considerado € muito
simples: boa imagem é essencial a manutencdo e aos avancos de quaisquer de
seus titulares. Se o titular da imagem é uma empresa, gente ou produto, a boa
imagem é hoje um dado, um bem, um patriménio do seu titular. A ma imagem, por
outro lado, € um peso dificil de se carregar e as vezes, um muro absolutamente
intransponivel, que ndo permite o avanco de seu titular, seja ele gente, empresa,
estado, idéia, religido, seja o que for. A grande verdade, que esta se consagrando
cada vez mais, € que acabou aquela histéria da “nao-imagem”, isto é, o low
profile.

Mauro Salles ainda enfatizou sobre a construcdo de imagem, da sua
correcao e da sua difusdo, que ndo se constituem missdes faceis. Exigem um
planejamento, exigem consisténcia, exigem acdo. Exigem, também, que se
entenda uma grande verdade que, a0 mesmo tempo, € uma grande ameaca e
que o jornalista resumiu em duas frases muito simples. A primeira é a seguinte: “A
boa imagem se constr6i a médio e a longo prazo”. Nenhum fato isolado, nenhum
episodio de um dia reverte ou estabelece uma imagem. Agora, de outra parte, a
ma imagem que, também, pode se instalar ao longo do tempo, as vezes nasce

num Unico dia, por um Unico fato que se torna indelével.
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Durante a palestra, o jornalista comentou sobre uma pesquisa néo oficial,
mas apenas para a palestra, sobre qual era a imagem do Senado para alguns dos
seus entrevistados e todos chegaram a seguinte concluséo: a imagem do Senado
€ nenhuma, na segunda pergunta, a imensa maioria das pessoas, entre elas,
homens, mulheres, rapazes etc. acham que tudo € Congresso. Senado e Camara
sdo apenas prédios.Todas aquelas pessoas nao tém idéia do que seja o Senado.
Ninguém tem idéia de em que a Camara difere do Senado. A Ultima pergunta foi
mais destruidora ainda, para que serve o Senado? Nao basta a Camara? E, ai, as
pessoas concordaram. Mauro Salles ainda complementou ao dizer que quando se
tentava fazer comparacdes de imagem e tudo isso ndo tem valor estatistico, é
apenas um valor episodico, um retrato, ficava nitido que a imagem da Camara é
mais nitida no Brasil do que a imagem do Senado.

Isso nada mais € do que um retrato da pouca participacdo e da pouca
importancia que o cidaddo comum esta dando ao processo politico, j& que ele
mesmo se sente excluido por ndo ter acesso as informacfes ou por estas ndo
chegarem da maneira certa. Mas, ndo é apenas o cidaddo comum que confunde
essas imagens distorcidas de ambas as Casas do Congresso. Pessoas bem
informadas e até aquelas que trabalham na comunicacdo também conhecem
pouco as diferencas entre as duas Casas no que toca as acdes privativas de cada
uma delas. 2

O que vale neste momento € a imagem do Senado que se para uma parte
da opinido publica € nenhuma, para a outra parte, a mais esclarecida, também
sente uma grande sensacdo de falta de personalidade no que se refere ao
Senado, ou seja, de que esta instituicdo é caudatario da Camara e ndo tem uma
postura firme frente ao Governo. Portanto, esta sensagdo de mesmice se

acrescentaria a tese que tenta provar que o Senado nao é tao necessario assim. 3

2. FEDERAL, Senado. Secretaria de comunicagdo Social, Marketing Politico e Comunicacdo: o Senado e a
opinido publica. 1. ed. Brasilia: Secretaria Especial de Editoracao e Publicagfes, 1999. p. 26.
3. idem p. 27.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

Outro ponto negativo para a Casa, € o0 mau uso da Grafica do Senado, o
gue deveria ser um instrumento de apoio e a¢do no suporte a boa imagem desta
instituicdo € apenas um problema a mais a ser enfrentado, outro ponto € a
perplexidade da opinido publica em relacédo a sensacdo de que o Senado também
age corporativamente. A Casa as vezes se esquece da sua missao nacional e
politica, da sua postura de representante dos estados, equalitariamente, para
defender privilégios que s6 interessam aos senadores ou a seu quadro funcional.

Todavia, o Senado possui bases para uma boa e nova imagem, porém nao
se deve pensar que uma correcdo pode ser feita rapidamente, pois primeiramente
se definird as prioridades. Ndo da para corrigir tudo que afete a imagem do
Senado Federal ao mesmo tempo. Mas, tem que haver as posi¢cdes simbolos,
aquelas que sao essenciais ao produto chamado Senado. Esse seria 0 primeiro
passo, 0 segundo refere-se aquilo que chamamos a identidade do Senado. A
separacao e independéncia entre Camara, Planalto e Senado ndo tém que ser
colocadas sob a 6tica de uma conflagragdo. O Senado néo vai ter que brigar com
a Camara ou o Planalto. A carteira de identidade do Senado é que precisa ser
visivel. O Senado tem que assumir a sua identidade, o seu eu como instituicéo, e
se concentrar nisso. Tudo que possa ser feito para contribuir para esta definicdo
da identidade vale a pena; tudo que néo afetar essa identidade pode ser adiado.

Nesse aspecto, Mauro Salles sabe que algumas pequenas coisas sao
desconfortaveis, inclusive, em alguns casos, porque sdo injustas para com o0
Senado, por exemplo, a opinido publica acha que na instituicdo tem muita
mordomia e que os senadores ganham sem trabalhar.

Entre outros pontos que servem a boa imagem do Senado, esta o
Prodasen, patriménio muito importante. Outra idéia que vale para a Casa € o
engajamento do Senado em uma “guerra ferrenha” a favor do decoro e da liturgia.
E importante que haja uma postura, que haja solenidade nos eventos. Que néo se
transmita a imagem de relaxamento, de improvisacdo, de populismo ou de
demagogia. A opinido publica entende o valor da liturgia, esse ponto € bem
colocado como dica para quem pretende se valer da propaganda institucional. O
jornalista ao seu ver, explicita que todo esfor¢co que possa fazer o Senado para,

junto com a sua identidade, definir sua liturgia minima, simplesmente acentuando
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coisas que ele ja faz, constitui-se em base importante para a evolugao positiva do
seu processo de imagem.

Outras sugestdes que o jornalista defende sdo para que, os senadores
devem assumir, porque faz parte de sua missao, a responsabilidade de divulgar
por todos os meios essa plataforma, essa nova identidade do Senado. Os
caminhos dessa divulgacao séo conhecidos por que o0 Senado 0s possui como a
imprensa, o video, o radio. Os equipamentos de video podem ser operados e
colocados a servi¢co da comunicacao. O Senado nao tem de substituir a televiséo,
mas pode fazer um trabalho acessoério ao desenvolvido pela televisdo. O mesmo
em relacdo a imprensa e ao radio, o qual é ainda mais importante pelo seu
alcance nacional. Os senadores devem valorizar a Mesa nesta sua missdo néo
estatutaria. O Regimento Interno ndo diz nada sobre a defesa e promoc¢édo da
imagem, mas devia ser missdo prioritaria além, de valorizar ainda mais as
estruturas internas de comunicagao social.

A Secretaria de Comunica¢do Social ndo esté ligada apenas a Mesa como
um todo, e ndo s6 a Presidéncia. Essa Secretaria tem de ter condi¢cdes de
trabalho e a isto Mauro Salles quer dizer, condicdo de trabalho, ndo € dinheiro, é
compreensao para o trabalho, é possibilidade de conquistar pessoas de qualidade
para o trabalho. A Secretaria precisa ser entendida no seu trabalho, que néo vai
beneficiar a burocracia propriamente dita, mas vai beneficiar a Casa.

Usar a memoria € lembrar que o Senado se constitui num canal de diadlogo
nacional ou macroregional, que jamais admite ser apenas um canal de didlogo
estadual ou municipal com a sociedade, esta ¢ a Casa adequada para ser o

centro.
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7. Conclusao

A monografia exposta mostrou que o Senado possui ferramentas tanto do
marketing institucional quanto da propaganda institucional, mas nao as utiliza da
forma correta, isso desencadeia uma dupla imagem da instituicdo perante a
opinido publica, ou seja, o Senado ndo tem imagem nenhuma para a grande
maioria, e para aqueles que ainda possuem um certo conhecimento nao diferem
as acoes privativas do Senado com as da Camara dos Deputados.

Além dessa dupla imagem, a instituicdo também possui uma posicao
negativa gerada pela falta de sintonia dentro da sua comunicagdo. Os esforgcos
gerados ainda ndo chegaram a uma acdo definitiva para que haja uma
transformacgao na imagem institucional. Durante a palestra realizada em 1999 pelo
jornalista Mauro Salles, o préprio demonstrou algumas atitudes que poderiam ser
tomadas para que a imagem da instituicdo se tornasse melhor.

Para tanto, deu um exemplo sobre uma estratégia adotada pelo Senado
norte-americano que quando convocado a falar, o cidaddo se sente quase
condecorado. Qualquer pessoa da sociedade civil que vai falar em qualquer
comissao do Senado americano recebe um diploma: “O Senhor Fulano de tal
falou no Senado americano sobre tal assunto, colaborando para o desempenho
das fun¢des institucionais do Senado”. Esta € uma arma que esta nas maos dos
senadores e que poderia se usada como uma ferramenta positiva da prépria
propaganda institucional do Senado.

Como ultima sugestdo, Mauro Salles prop6s:

O Senado deve multiplicar o que esta
fazendo agora: deve ouvir e pedir
palpites sobre sua imagem as
liderancas nacionais de todos os
segmentos, trabalhadores, estudantes,
area cientifica, analistas politicos,
publicitarios, jornalistas -, porque a
causa do Senado nao é s6 do Senado.
O Pais precisa que 0 Senado seja uma
instituicdo forte. O Senado bem agira
convocando o Pais a ajuda-lo a ser
melhor para a sua prépria defesa.
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Logo, se todas as pessoas estdo no Senado dando continuidade a uma
carreira politica e abertos a prosseguir suas vidas publicas no préprio Senado ou
a voar daqui para outros pousos onde possam exercer atividade politica, a
imagem dessa instituicdo interessa a cada um dos seus membros, porque 0s
valoriza. E impossivel, para cada senador, resolver o seu problema politico-
pessoal cuidando apenas da sua propria imagem. O Senado forte, respeitado,
importante, sera o cenario para transforma-lo talvez no maior berco de candidatos
a posicdes de futuro, eleitorais ou ndo, na vida publica ou privada. Quer dizer,
acrescentara a imagem da instituicdo a imagem pessoal que cada um tera
construido por si proprio.

Além disso, focar mais ainda seus trabalhos institucionais para a populacao
em geral através da elaboracdo de cartilhas histérico-informativas com a
colaboracao da prépria Grafica do Senado Federal com o intuito de aproximar
esta populacdo com os acontecimentos internos da instituicdo. Comerciais
voltados para a rede nacional fortaleceria um relacionamento mais préximo com o
publico e um planejamento anual de marketing faria com o que o departamento de
Relac¢Bes Publicas pudesse manter e acrescentar uma forma mais acessivel da
populacdo entrar no Senado e conhecer suas instalacfes, além de programas
semestrais voltados para as escolas publicas do Distrito Federal.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com



http://www.pdffactory.com

8. Bibliografia

www.senado.gov.br

Brasil. Congresso. Senado Federal. O Senado Federal. Brasilia: Senado
Federal, Secretaria de Comunicacgéo Social, 2001. 27 p. il. color.

Quorum/ Secretaria de Comunicacdo Social do Senado. Brasilia: Senado
Federal, Secretaria de Comunicacéo Social, 1989-1989.

SALLES, Mauro. A Imagem do Senado e o posicionamento dos senadores.
Brasilia: Secretaria de Comunicac¢éo Social, 1999.

GRACIOSO, Francisco. Propaganda Institucional: nova arma estratégica
da empresa. 1. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1995.

PINHO, J.B. Propaganda Institucional: usos e funcdes em relagbes
publicas. v. 35. Sdo Paulo: Summus, 1990.

REGO, Francisco Torquato do. Marketing politico e governamental. 1. ed.
Séo Paulo: Summus, 1987.

VAZ, Gil Nuno. Marketing Institucional. 1. ed. S&o Paulo: Thomson
Pioneira, 1995.

PDF created with pdfFactory Pro trial version www.pdffactory.com


http://www.senado.gov.br
http://www.pdffactory.com

