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The visitor’s opinion: evaluation and results
measurement of the Visit the Congress Program

Resumo

O Visite o Congresso é um dos programas de relagdes publicas das
instituicdes do Legislativo federal. O presente artigo identifica e descreve
informagdes sobre a qualidade do Programa Visite o Congresso por meio
da andlise de contetido das mensagens registradas pelos visitantes no livro
Palavra do Visitante. Essa analise aponta que o Programa Visite o Congresso
é visto pela maioria dos participantes como didatico e importante, aumentan-
do a compreenséo a respeito do Poder Legislativo. Além disso, o artigo de-
screve o tratamento dado pelo Senado Federal e pela Camara dos Deputados
as manifestagdes dos visitantes. Nesse sentido, é percebida a oportunidade de
estreitamento do didlogo entre essas institui¢des legislativas e seus publicos.
Percebe-se, a luz de revisdes bibliograficas sobre os temas relagdes publicas,
comunicagio publica, e avaliagdo e mensuracio de resultados, que o Palavra
do Visitante pode ser ttil aos gestores do Visite o Congresso, para que apri-

morem o relacionamento com os publicos do Programa.

Palavras-chave: Comunicagdo publica. Relagdes publicas. Programa de visi-

tas. Andlise de contetido. Mensurag¢ao de resultados.

Abstract

The Visit the Congress is one of the public relations programs of the
Brazilian Federal legislative institutions. The present article identifies and
describes information about the quality of the Visit the Congress through the
content analysis of the messages registered by citizens in the Visitors Book.
This research points out that the Visit the Congress program is seen by most
participants as didactic and important, expanding the comprehension about
the Legislative Branch. Moreover, this article describes the treatment given
by the Federal Senate and the Chamber of Deputies to the visitor’s written
opinions. In this manner, a closer dialog between the legislative institutions
and their publics is perceived. It is also apprehended, in the light of a biblio-
graphic review on the themes public relations, public communication, eva-
luation and results measurement, that the Visitors Book can be useful to the
managers of the Visit the Congress, in such a way that they may improve the

relationship with the program’s publics.

Keywords: Public communication. Public relations. Visitation program.

Content analysis. Results measurement.
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1 Introducao

O Visite o Congresso é um dos programas de rela-
¢Oes publicas das instituigdes que compdem o Poder Le-
gislativo brasileiro: a Camara dos Deputados e o Senado
Federal. O Programa possibilita o acesso sistematico de
cidaddos a alguns dos principais espacos das duas casas

legislativas.

Até 2010, ndo havia uma forma consistente de
avaliar as impressdes dos visitantes sobre o Programa,
a ndo ser pelas reagdes percebidas imediatamente pelos
proprios mediadores ao final de cada visita. Constatan-
do essa necessidade, a Secretaria de Relacdes Publicas do
Senado Federal e a Coordenacio de Rela¢des Publicas da
Camara dos Deputados implantaram uma ferramenta de
feedback espontaneo, que se denominou Palavra do Visi-
tante. Desde entdo, o livro tem sido utilizado pelos visi-

tantes, reunindo significativa quantidade de dados.

A partir desses dados, que informagdes podem ser
extraidas sobre a qualidade do programa Visite o Con-
gresso e quais as percep¢des dos cidaddos durante a vi-
sita mediada as dependéncias do Palacio do Congresso

Nacional?

O objetivo deste artigo é responder essas questoes,
considerando que a comunicagio face a face proporcio-
nada pela visitagdo ¢ uma das formas mais tangiveis de

contato entre o Parlamento e os cidad3os.

A relevancia do presente trabalho estd em oferecer
aos gestores do Programa subsidios para compreender
melhor o que pensam seus publicos de interesse e, dessa
maneira, ir ao encontro dessas expectativas, melhorando
a qualidade do servigo prestado. Esta pesquisa valoriza
as opinides dos visitantes, dando-lhes a oportunidade de
serem co-autores do servico de visitagdo prestado pelo
Congresso Nacional. Outras institui¢des publicas que
oferecem programas de visitas poderdo avaliar a aplica-
bilidade desse método, de natureza de mensuragio de re-
sultados, em seus proprios contextos. Para a academia, o
estudo pode servir como exemplo de situagio real de re-
lacionamento entre institui¢des publicas e seus publicos e
para aprofundar a discussdo sobre pressupostos tedricos

de relagdes publicas e mensuragao de resultados.

Ao final deste estudo, apontam-se algumas condi-
¢Oes para bons resultados de relagdes publicas no contex-

to das organizagdes publicas, a luz de revisao bibliografica

sobre relagdes publicas, comunicagido publica, avaliagio e

mensuragio de resultados.

2 Material e métodos

Para a contextualizagdo do tema, uma pesquisa
bibliografica sobre comunicagdo publica, relacdes publi-
cas e mensuracdo de resultados foi realizada. E descrito
também um panorama sobre os sistemas de comunicagio
da Cémara e do Senado, as Relagdes Publicas de ambas
as Casas e o Programa de Visitas do Congresso Nacional
como agdo de relagdes publicas, com base nos arquivos
eletronicos da Secretaria de Comunicagdo Social do Se-

nado Federal.

Para a analise do contetdo, foram tabulados, em
planilhas Excel, 1.028 registros de visitantes, classificados
em quatro categorias. Cada registro contém uma ou mais
manifestagdes. O niumero total de manifestagdes analisa-
das foi de 1.218.

Esses registros, feitos no periodo entre abril de
2010 e abril de 2011, estdo localizados nos trés primei-
ros livros do Palavra do Visitante. Os livros estdao arma-
zenados no arquivo da Secretaria de Relagdes Publicas
do Senado Federal. Cada livro contém 400 paginas nu-

meradas.

3 Desenvolvimento

3.1 O papel das rela¢ées publicas no contexto da
comunicacao publica

A expressao comunicagdo publica tem sido utiliza-

da ao longo do tempo e ao redor do mundo em diferentes

contextos, com multiplos significados.

No Brasil, Branddo (2009, p. 9) identifica “um
ponto comum de entendimento que é aquele que diz res-
peito a um processo comunicativo que se instaura entre o
Estado, o governo e a sociedade com o objetivo de infor-

mar para a construgio da cidadania”

Sem citar especificamente o termo comunicag¢do
publica, Torquato (2011, p. 128) destaca uma lista de fun-
¢Oes da comunicagdo na administracdo publica, entre as
quais as que estabelecem a comunica¢do como base de
cidadania, como forma de democratizacido do poder e de

orientag¢do aos cidadios.
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Oliveira (2011, p. 80) pontua que “as institui¢cdes
publicas, privadas e do terceiro setor existem para servir
ao cidadéo e nio o inverso”. Assim, defende que “o cida-
déo é o sujeito, e ndo o objeto. O cidaddo é o elemento
central, ndo o periférico” Nessa perspectiva, o status do
cidaddo passa de simples receptor a interlocutor, de es-

pectador a ator social.

O protagonismo do cidaddo na construgdo da pro-
pria cidadania pressupde como componente indispensavel,

segundo Médrcia Duarte (2009, p. 101), a sua participagio.

Matos (2009, p. 53), ao relacionar esfera publica e

comunicagio publica, estabelece como base de discussao:

[...] elaboracdo de uma cultura (civica e comu-
nicacional) do que seja publico e do valor deste
publico. Uma cultura que capacite os agentes a
instituirem-se como comunicadores publicos
na esfera publica. Mesmo uma pequena empre-
sa e um individuo com baixa escolaridade po-
dem ser participantes da esfera publica, desde
que se sintam imbuidos de sua importincia e do
valor de sua participagao.

Essa posigdo coincide com um tipo de perspectiva
de comunicagéo publica que, para Jorge Duarte (2009, p.
61), coloca o cidaddo no centro do processo, “ndo apenas
por meio da garantia do direito a informagéo e a expres-
sdo, mas também do didlogo, do respeito a suas caracte-
risticas e necessidades, do estimulo a participagio ativa,
racional e corresponséavel”. O autor reconhece que essa
ideia é, por vezes, considerada ingénua e até utdpica por
aqueles “para quem a comunicagdo, ainda e infelizmente,
é considerada apenas um tipo de concessdo paternalista,
de angariar apoio, instrumento de persuasdo, manipula-

»

¢do, sedugdo, para disputa ou manutenc¢do do poder [...].

Pierre Zémor (2009, p. 220), fundador da Associa-
¢do francesa Communication Publique, vincula a comuni-
cacgdo publica no que compete as institui¢des ndo apenas
a disponibilizacdo de dados e informagdes. A recepgio,
a escuta e o didlogo sao evidenciados pelo autor como

atitudes intrinsecas ao servigo publico.

O dialogo entre a instituicdo e os cidaddos/usua-
rios ¢é definido por Zémor (2009, p. 222) como via essen-

cial de avalia¢do e coprodugio dos servigos publicos.

Ainda segundo o autor francés (2009, p. 230):

A comunicagdo pode propor os antidotos para
banir as ideias preconcebidas e os jargdes, para
desenvolver a escuta social, multiplicar reporta-
gens, operagdes de portas abertas - todas inicia-
tivas que despertam o interesse imediato dos ci-

dadaos e tornam mais acessiveis as institui¢oes
politicas, judicidrias e administrativas.

Diante desse contexto, as relagdes publicas tém
importante contribui¢do a oferecer, desde que exercam
seu papel estratégico de criar e manter relacionamentos
mutuamente benéficos e sejam vistas, dentro da perspec-
tiva de Grunig (2009, p. 24), “como uma funcédo de vin-
culagdo com os stakeholders, e ndo como um conjunto de
atividades para a transmissdo de mensagens, elaboradas

para proteger a organizagdo dos seus publicos”.

O potencial maximo de resultados organizacionais
que podem ser alcan¢ados por meio das relagdes publicas,
porém, parece intrinsecamente ligado a posicdo ocupada

pelos profissionais da drea. Grunig (2009, p. 41) afirma que:

As relagdes publicas muito possivelmente con-
tribuem para a eficdcia quando o executivo de
relagbes publicas é membro da coalizio domi-
nante, participa do estabelecimento dos obje-
tivos da organizagdo e auxilia na identifica¢do
dos publicos externos mais estratégicos.

E de Grunig (2009, p. 56) a Teoria da Exceléncia
em relagdes publicas, que estabelece como pressuposto a
busca permanente da simetria de méo dupla no sistema
organizagao-publicos. Dentro dessa perspectiva, o equili-
brio de interesses da organizacdo com seus publicos tem
como ponto de partida a pesquisa e se utiliza da comuni-
cagdo para administrar conflitos e cultivar relacionamen-

tos de qualidade com publicos estratégicos.

Para institui¢des privadas, o resultado do esfor¢o
de constru¢ido e manutencio de relacionamentos reverte
em reconciliagdo dos objetivos organizacionais com as
expectativas dos stakeholders, contribuindo para a efica-
cia organizacional. Para drgédos publicos, o alvo é estabe-
lecer um terreno comum que favorega o didlogo e a par-
ticipagdo em nome do interesse publico. Grunig (2009,
p. 91) propde terminologia especifica para descrever os
resultados a serem alcancados pelas relagdes publicas si-
métricas de mao-dupla, adaptadas aqui no contexto das
institui¢des publicas:

a) Percep¢do mutua: a organizagdo publica
e os cidaddos percebem o efeito que exer-

cem um sobre o outro;

b) Exatiddo: o cidadéo e a instituigdo enten-

dem e podem repetir o que o outro disse;

¢) Compreensdo: ambos tém conhecimen-

to e informagdes semelhantes sobre um
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problema, assunto emergente ou papel

institucional da organizagao;

d) Concordancia: pelo didlogo e participa-
¢40, chega-se a um acordo sobre os ru-

mos a serem tomados;

e) Comportamento simbidtico: institui¢do e
cidadios comportam-se de forma a aten-

der ao interesse publico.

Finalmente, para alcancar resultados significativos
em comunicagio publica, dentre as variadas modalidades
de a¢des de relagdes publicas, destaca-se um processo ele-
mentar de comunicagio, sem o intermédio de qualquer
veiculo de massa: a comunicagdo direta. Segundo Jorge

Duarte (2009, p. 66):

Opgao relevante, ainda costumeiramente su-
bestimada nos planejamentos, é a comunica-
¢do direta. Possuidora de alta eficiéncia por
ajustar de maneira imediata a comunicagao as
caracteristicas dos interlocutores, refere-se ao
contato personalizado, geralmente do tipo face
a face, que inclui (entre outras) atendimento,
[...] sua caracteristica principal é permitir fa-
cilidade de interagdo, troca de informagdes,
influéncia mutua e maior capacidade de com-
preensao.

Dessa forma, a comunica¢io direta no contexto
das institui¢des publicas e governamentais pode poten-
cializar a geragdo de resultados benéficos para o publico e

para as proprias organizagdes.
3.1.1 Mensuracao de resultados em relacées publicas

Lopes (2009, p. 395) estabelece uma distingdo
entre os processos de mensuragio e de avaliagdo. O pri-
meiro esta voltado para a demonstragiao de resultados; o
segundo ¢ uma etapa do planejamento que acompanha e

ajusta a implanta¢do de um projeto.

Feita essa diferenciagdo, a autora mapeia alguns
modelos de avaliacdo e de mensura¢io em comunicagio
e relagdes publicas propostos e/ou empregados em outros
paises: o Modelo PII - preparagdo, implementagio e im-
pacto; a Régua da efetividade; o Modelo de curta duragdo;
0 Modelo continuo; o Modelo de duas fases; a Variagdo
compensatéria; e os Indicadores da qualidade dos relacio-

namentos entre uma organizacdo e seus ptiblicos.

Galerani (2006, p. 72), por meio de extensa pes-
quisa bibliografica, identifica e descreve esses sete mode-

los, apresentados a seguir.

O Modelo PII - preparagio, implementagio e im-
pacto -, desenvolvido por Scott Cutlip, Allen Center e
Glen Broom, estabelece trés fases para avaliar se as ex-
pectativas da organizagdo foram atendidas com um pro-
grama ou agdo de comunicagéo. A fase de preparacdo é o
momento de elaborar o plano de comunicagio e estabe-
lecer objetivos. Na implantagdo, monitoram-se o esfor¢o
e a estratégia empregada para a execugdo do plano e, por
meio de pesquisas de receptividade, avalia-se a adequa-
¢do dos projetos e agdes quanto ao publico a ser atingido,
aos codigos das mensagens, aos padrdes de desempenho
e as situagdes ndo previstas. Na terceira fase, verificam-
se o retorno e os resultados alcangados, a partir de uma
pesquisa que compara os resultados com os objetivos tra-

¢ados inicialmente.

O Modelo da régua da efetividade, de Walter Lin-
denmann, propde duas etapas essenciais para a avaliagdo
em relagdes publicas: em primeiro lugar, definem-se os
objetivos para a comunicagdo e, depois, se decide sobre
o nivel em que se deseja medir a efetividade da agdo ou
programa. No nivel basico, medem-se quantidade e qua-
lidade de produtos de comunicagdo. No intermedidrio,
avaliam-se as impressdes, a percep¢do e a reten¢do do
publico diante da mensagem. A mudanca de comporta-
mentos, atitudes e opinides decorrentes da comunicagdo

sdo o terceiro e mais profundo nivel de avalia¢do.

O britanico Tom Watson é o autor do Modelo de
curta duragdo e do Modelo continuo. O primeiro é volta-
do para agdes de curto prazo, como campanhas de midia
e outras atividades que buscam resultados imediatos. O
alcance da comunicagido é medido pela anélise da midia
ou resposta as vendas, ou mesmo por meio de pesqui-
sa quantitativa telefénica com o publico-alvo. O mode-
lo continuo é elaborado para a¢des de longo prazo, cujo
monitoramento deve considerar os efeitos da comunica-
¢do quanto ao comportamento e as atitudes desejadas no

planejamento.

Medir o impacto econémico da comunicagéo or-
ganizacional é a proposta do Modelo de duas fases, desen-
volvido por Yunwook Kim. Nesse modelo, avaliam-se, no
ambito da organizagdo, o impacto dos investimentos em
comunicag¢do na reputagdo e os efeitos da reputagdo no

lucro da empresa.

A Variagiao compensatoria, ou Modelo da com-

pensagdo varidvel, foi idealizada pelo norte-americano
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Willian Ehling e também busca calcular o valor econdmi-
co das agdes de comunicagdo organizacional. Esse valor
deriva da converséo de efeitos ndo monetérios em mone-
tarios, a partir de uma escala de graus que variam entre
minimo e maximo conflito e minima e maxima coope-
racdo entre uma empresa e seus publicos. Quanto maior
o conflito e menor a cooperagdo, maior o prejuizo mo-
netario. Quanto maior a cooperagio e menor o conflito,

maior é o resultado financeiro da acio comunicacional.

Galerani (2006, p. 90) explica ainda as diretrizes
dos seis Indicadores da qualidade dos relacionamentos en-
tre uma organizagdo e seus publicos, propostas por Linda
Childers Hon e James Grunig. Consiste em metodologia
que determina a qualidade do relacionamento tanto sob o
ponto de vista da empresa quanto do publico, a partir da
aplica¢do de questiondrios sobre seis aspectos: confianga,
mutuo controle, comprometimento, satisfa¢io, relaciona-

mento de troca e relacionamento comunal.

Entre as iniciativas brasileiras de modelos de ava-
liagdo em comunicagio e relagdes publicas, Lopes (2009,
p. 403) cita o Indice de Desenvolvimento Institucional,
elaborado pela LVBA Comunicagio, que tem como base
o balanced score card e se vale de pesquisas para monito-
rar as agdes comunicacionais a fim de ndo permitir que se

descolem do planejamento estratégico.

O balanced score card é técnica desenvolvida por
Kaplan e Norton que integra os indicadores de desempe-
nho existentes em uma empresa, estabelecendo objetivos
de qualidade para cada func¢do e nivel da organizagio,
com metas claramente definidas. Busca-se com isso dar
tangibilidade a missdo e a estratégia da organiza¢do con-
siderando quatro perspectivas: a financeira, a dos clien-
tes, dos processos internos e de aprendizado e crescimen-
to (SANTOS, 2008).

Além dos modelos citados, a pesquisa de opinido
destaca-se como um dos meios mais comuns de medir
resultados em relagdes publicas. Entretanto, a dificulda-
de em se aplicar questionarios de opinido na quantidade
suficiente para atender ao rigor estatistico, ou seja, com
margem de erro reduzida, por vezes, impede o uso desse

instrumento.

Outras formas de medi¢do podem ser tteis quan-
do ndo ha meios ou recursos para a aplica¢ao de pesqui-
sas. Uma delas é a analise de contetdo. Segundo o Di-

ciondrio de mensuragio e pesquisa em relagdes publicas

e comunicagdo organizacional (STACKS, 2007, p. 14),

analise de conteudo é:

Metodologia de pesquisa informal (e uma fer-
ramenta de medida) que sistematicamente
rastreia mensagens (escritas, faladas ou em au-
diovisual) e as traduz em formas quantificaveis
utilizando uma abordagem sistemdtica, que de-
fine categorias de mensagens por meio de uni-
dades de andlise especificas; a agdo de dividir o
conteudo das mensagens em componentes pré-
determinados (categorias) de modo a formar
um julgamento capaz de ser mensurado.

Possivelmente, um dos desafios desse tipo de
abordagem ¢é encontrar classes de mensagens que sejam
suficientemente abrangentes, a ponto de agrupar dados
em quantidades significativas para as analises. Por outro
lado, ha que se considerar que mensagens de dificil clas-
sificagdo, que ndo se encaixam nas categorias definidas,
tém o potencial de revelar informagdes importantes que
podem acabar sendo desprezadas se ndo houver atengido

do observador.

3.2 Mecanismos de interatividade com os publicos:
desafio dos sistemas de comunicacao do
legislativo federal

Os primeiros estudos e planejamento de relagdes
publicas do Senado datam do final da década de 1950.
Entretanto, foi a partir de meados da década de 1990 que
as estruturas de comunica¢io existentes atualmente nas

duas Casas legislativas foram criadas e/ou desenvolvidas.

Além da expansio das areas de cobertura dos vei-
culos de comunica¢do de massa (TV Senado e TV Ca-
mara, Rddio Senado e Radio Camara), no decorrer da
primeira década do Século XXI, os portais eletronicos
das duas Casas legislativas foram aperfeicoados e a quan-
tidade de contetidos produzidos para a internet multipli-
cada diversas vezes. A0 mesmo tempo, novos programas
e projetos de relagbes publicas e divulga¢do surgiram e
se estabeleceram. Paralelamente, tanto a Comunicagdo da
Camara quanto a do Senado se engajaram em maior ou
menor intensidade a atividades de planejamento global
de objetivos e metas, bem como de descrigdo e sistema-
tizagdo de rotinas e tarefas e de discussdes e/ou execugio

de reestruturagdes administrativas.

O desenvolvimento desses sistemas de comuni-
cagdo pode significar uma vontade das duas institui¢oes
em divulgar suas a¢oes legislativas e administrativas, bem
como o desejo de serem compreendidas em suas missdes

constitucionais e dar mais transparéncia e visibilidade ao
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triplice trabalho parlamentar de representacéo, legislagao

e fiscalizacio.

Entretanto, nos dltimos anos, tem surgido, entre
os profissionais de comunica¢io das duas casas, uma
necessidade de receber e compreender as demandas de
seus publicos. No artigo “Avancos e desafios do sistema
de comunicagdo da Camara dos Deputados” (BARROS et
al., 2008, p. 44), os pesquisadores coletaram impressoes
de 30 servidores que trabalham na drea de comunicagéo
daquela institui¢do legislativa. Muitas das opinides regis-
tradas apontam para a necessidade de ouvir e entender as

demandas dos publicos-cidadéos:

Do mesmo modo, os servidores da instituicao
apontam como um dos maiores desafios a ur-
gente necessidade de identificar as principais
demandas da sociedade e mapear, de forma
segmentada, os principais publicos de interes-
se, a fim de direcionar os diferentes produtos
e servigos oferecidos. Essa seria uma forma de
conquistar maior legitimidade, com o devido
reconhecimento dos publicos aos quais essa
produgdo se destina.

Meneguello (2012, p. 13), ao estudar as percep-
¢Oes publicas sobre o Parlamento brasileiro nos ultimos

50 anos conclui que:

Entre as razdes dessa falta de confianca e des-
crédito, a percepgao da ineficiéncia das insti-
tui¢des para articular e responder as deman-
das da sociedade e da presen¢a de motivagdes
meramente individuais para boa parte dos
politicos concentra as principais criticas dos
cidadéos.

Servigos de atendimento ao cidaddo, como o Dis-
que Camara e o Ald Senado, sdo formas de suprir em

parte a necessidade de ouvir o cidadao em suas demandas,

interesses e opinioes.

O DataSenado (SENADO FEDERAL, 2012) é ou-
tra ferramenta que tem por objetivo “estreitar a comunica-
¢do entre o Senado Federal e as necessidades e anseios da
sociedade”. Além de realizar pesquisas de opinido com va-
lidade estatistica, promove quinzenalmente enquetes pela

internet, com a meta de sondar tendéncias e expectativas.

Na esfera do debate legislativo, novas ferramentas,
como os sites e-democracia da Camara dos Deputados e
e-cidadania, do Senado Federal, buscam facilitar o acesso
dos cidaddo a proposicao de ideias legislativas, permitem
a participa¢do de internautas em foruns de discussio e
apresentam links para outras formas de contato com as

institui¢des parlamentares.

O Senado e a Camara também estdo presentes em
redes sociais como Twitter e Facebook, cujos perfis gradu-
almente vao adquirindo um carater mais interativo, ndo
apenas de divulgacdo de informagdes, especialmente no
caso do @camaradeputados.

Indicadores de resultados ainda precisam ser de-
finidos, a fim de mensurar a eficicia dessas ferramentas

como meio de interagdo entre o Legislativo e os cidadaos.

Por fim, para cumprir a Lei de Acesso a Informa-
¢do (Lei 12.527/2011), que entrou em vigor em maio de
2012, Senado e Camara dispéem de balcoes de atendi-
mento presencial ao cidaddo que quiser solicitar qualquer
tipo de informacio administrativa ou legislativa, devendo

ser respondido dentro de prazos especificos.

3.2.1 Setores de relagées publicas no Congresso Na-
cional

No Senado Federal, a primeira iniciativa de rela-
¢des publicas surge em 1959, com a designagao de um
servidor para estudar e planejar a criagdo de um servi-
¢o de relagdes publicas. Em 1972 (DUARTE, M., 2008,
p. 322), foi criada a Secretaria de Divulgagdo e Relagdes
Publicas, com a tarefa de “planejar, supervisionar, contro-
lar e dirigir as atividades relacionadas aos processos de

comunicagio externa do Senado Federal”

Hoje, parte expressiva dos profissionais da Se-
cretaria de Relagdes Publicas estd envolvida com o pla-
nejamento e execugdo de eventos de diversas naturezas:
sessOes plendrias, langamentos, semindrios, palestras,
aposi¢coes e 0s compromissos constitucionais: posse pre-

sidencial e de senadores eleitos.

Além disso, é realizado anualmente o Programa
Senado Jovem Brasileiro, em duas etapas: o Concurso
Nacional de Redagido e Projeto Jovem Senador. O Pro-
grama busca promover a participagdo cidada e o civismo
entre jovens de 15 a 19 anos da rede publica de ensino, si-
mulando o trabalho parlamentar. As sugestdes dos jovens
senadores podem inclusive tramitar como projetos de lei
por meio da Comissdo de Direitos Humanos e Legislagdo

Participativa do Senado.

Outra frente de trabalho diz respeito ao planeja-
mento, execu¢do e/ou apoio as exposi¢cdes, campanhas

institucionais e a¢gdes de comunicagdo interna.

Em 2012, os profissionais da area de Assessoria de

Imprensa foram instalados fisicamente nas dependéncias
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da Secretaria de Relagdes Publicas e respondem direta-

mente a diretora da area.

Finalmente, uma coordena¢io da Secretaria dedi-
ca-se aos assuntos relacionados a visitagdo institucional:
programa de visitas, visitas especiais, intercimbio com
outras institui¢des que promovem visitas institucionais e

o turismo civico.

Embora nio esteja mais subordinado a Secretaria
de Relagoes Publicas, o Ald Senado, servico de atendi-
mento telefonico gratuito, foi concebido e estruturado

como iniciativa de relagdes publicas.

Vale destacar ainda que alguns profissionais de
relagdes publicas atuaram ou estdo atuando em diversos
setores estratégicos do Senado, como a Diretoria-Geral,
a Primeira-Secretaria e o Interlegis, que é um programa
desenvolvido pelo Senado Federal, em parceria com o
Banco Interamericano de Desenvolvimento, que visa a
moderniza¢do e a integracdo do Poder Legislativo nos
seus niveis federal, estadual e municipal. Esses profissio-
nais de relagdes publicas assessoram diretores na tomada
de decisdo, ou seja, embora nio estejam dentro da caixa
administrativa chamada Rela¢des Publicas, ajudam a de-

finir objetivos da organizacio.

Na Camara dos Deputados, uma recente reestru-
turagdo administrativa agrupou os setores de Relagoes
Publicas e Divulgagao Institucional. A drea é responsavel
pelo planejamento e execug¢do dos mais variados even-
tos. Também organiza o Parlamento Jovem, que possi-
bilita a estudantes vivenciarem o processo legislativo; e
o Plenarinho, projeto pedagdgico voltado para criancas
e pré-adolescentes. Parte da equipe de relagdes publicas
atua em acOes de comunicag¢do interna. Além disso, a
area coordena o programa de visitas, o receptivo da Ca-
mara, o Disque Camara - servi¢o de atendimento 0800
- e realiza campanhas e outras a¢des de comunicagdo

institucional.

3.3 O programa visite o Congresso

Desde a sua inauguragdo no ano de 1960, pela
arquitetura singular e pelo que representa para o Pais, o
Palacio do Congresso Nacional é vocacionado a atrair o

interesse de visitantes.

Embora o Senado recebesse visitantes antes de
1995, aquele ano marca o inicio da contabilizagdo e regis-

tro do ndmero de pessoas que vinham ao Paldcio com a

finalidade de conhecer a sede onde as unidades da federa-

¢ao se fazem representar.

Até 2004, Senado e Camara realizavam programas
de visitas separadamente. A integracdo veio a partir de
uma experiéncia bem sucedida, em razdo de uma grande
exposicdo realizada naquele ano no Saldo Negro, espago
de recepgao dos visitantes. A jun¢do dos roteiros de visita
da Cémara e do Senado diminuiu o tempo de espera e fa-
cilitou a compreensdo do publico sobre o bicameralismo
do parlamento brasileiro. O numero de visitantes aumen-

tou significativamente desde entéo.

Durante a visita, o cidaddo tem a oportunidade de
obter informagdes sobre o processo legislativo, a compo-
sicao do Parlamento, a fun¢éo dos deputados e senadores,
a histéria e sobre a arquitetura do Palacio do Congresso
Nacional.

Ha pelo menos trés objetivos de relagdes publicas
a serem alcancados pela atividade de visitagdo. O pri-
meiro é aumentar a compreensio do publico a respeito
da composi¢do, do funcionamento e das atribui¢des do
Parlamento nacional, evidenciando ao cidadio o conceito
da representacio politica e a importancia da participagdo

consciente no sistema democratico.

Outro objetivo é apresentar um conjunto arquite-
tébnico que é patrimonio historico e cultural e uma das

principais atragdes de turismo civico do Brasil.

Finalmente, pela oportunidade de comunicagio
face a face que proporciona, o Visite o Congresso preten-
de ser uma forma tangivel de o Parlamento se relacionar
e se aproximar do publico para o qual sua existéncia se

justifica: os cidadéos brasileiros.

Tabela 1- nimero de visitantes ao Senado Federal

Ano Numero de Visitantes
1995 8455
1996 Sem registro
1997 46.635
1998 33.762
1999 44172
2000 57.694
2001 55.391
2002 54.450
2003 59.148
2004 136.274
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Ano Numero de Visitantes
2005 145.744

2006 162.146

2007 123.837

2008 142.912

2009 177.632

2010 181.618

2011 179.898

Total 1.609.768

Fonte: Arquivo eletronico da Secretaria de Relagdes Publicas do
Senado Federal

Muitos visitantes chegam sem ter uma nogao exa-
ta do que ¢ a triparticdo dos Poderes e perguntam pela
Chefe do Executivo ou pelo Presidente do Supremo Tri-
bunal Federal. Outros citam nomes de parlamentares
atuais que, antes de se tornarem deputados ou senado-
res, ja eram conhecidos pelo grande publico por serem
artistas ou desportistas. Finalmente, alguns comentam: “¢

aqui que o pessoal do CQC? entrevista os deputados?!”

Outros expressam criticas ao desempenho dos
parlamentares e questionam os plendrios vazios em de-
terminados horarios de dias uteis. Com frequéncia, per-
cebem-se a frustracio e o ceticismo com relagdo a atua-

¢do parlamentar.

Os mediadores da visitacdo ao Congresso Nacio-
nal sdo constantemente instruidos a ndo emitirem opi-
nides pessoais, ideoldgicas ou politico-partidarias. O
roteiro da visita se concentra em informacoes de carater
institucional e busca esclarecer sobre a importancia de
instituicdes democréticas fortes (embora essa postura
possa ser interpretada como uma ideologia). Conforme
relatos dos proprios mediadores, a medida que os con-
teudos vao sendo apresentados aos participantes, muda
o tipo de pergunta e aumenta o interesse pelo processo
legislativo, pela historia brasileira e pelas formas de parti-

cipagdo politica do cidadio.

Muitas vezes os mediadores conseguem, no pro-
cesso comunicacional da visitagdo, despertar a curiosida-
de do publico pelo contetdo civico do programa. Nessas
ocasides, de forma empirica, é possivel comprovar o po-

der da comunicagdo direta.

2 Sigla do nome do show humoristico da TV Band “Custe o
que custar”.

O livro Palavra do Visitante foi criado para que os
visitantes pudessem registrar suas consideragdes sobre a
qualidade do servico de visitacio, tendo em vista que a per-

cepgdo que os mediadores tém dos visitantes é subjetiva.

Desde abril de 2010 até outubro de 2012, foram re-
gistradas mais de 3.300 manifestacdes espontaneas de ci-
daddos das mais diversas partes do Pais e do mundo. As
criticas, elogios, duvidas e sugestdes ndo se concentram
apenas no assunto Visita ao Congresso e, por essa razio, os
registros dos visitantes também oferecem um panorama,
ainda que incompleto e fragmentado, de impressoes e opi-

nides das pessoas sobre o Congresso de um modo geral.

3.3.1 Mapeamento dos publicos

Para melhor analisar o contetido dos registros dos
visitantes, faz-se necessario compreender os publicos

com os quais se trabalha.

Entre as varias possibilidades de segmentagéo, que
servem para facilitar o planejamento de a¢des, o método
escolhido pela Secretaria de Relagdes Publicas do Senado
para classificar os publicos do Programa Visite o Con-
gresso é o proposto por Franca (2008), vide quadro 1, que
classifica o tipo de relacionamento, os objetivos e as ex-

pectativas mutuas entre as organiza¢des e seus publicos.

Essa ndo é a Unica maneira de classificar os pu-
blicos do Programa, mas ¢é util quando da adequagio da

visita monitorada a cada tipo de grupo.

Os cidaddos que resolvem se manifestar por es-
crito no livro Palavra do Visitante, oriundos de qualquer
dos grupos enumerados, se distinguem dos demais, pois
seu interesse se transforma em agdo, ainda que de uma
forma tdo simples, como o registro de uma opinido. Por
essa razdo, este artigo debrugou-se em analisar o conte-
udo desses registros, que poderdo servir como subsidio
para uma compreensio mais exata das expectativas dos
publicos visitantes em relagédo ao Programa de Visitagao e

ao proprio Congresso Nacional.

3.3.2 Pesquisa de dados e andlise de conteudo do Pa-
lavra do Visitante

A partir da andlise do universo de visitantes ao
Congresso Nacional, a Secretaria de Opinido Publica
do Senado identificou dificuldades de aplicagdo de uma
pesquisa de opinido. Para seguir o rigor estatistico com
pouca margem de erro, a cada oito visitantes um teria que

ser entrevistado. Por ano, a média de visitantes tem sido
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de 180 mil pessoas. Isso significa que pelo menos 22.500
pessoas teriam que preencher um formulario de pesqui-
sa. O questionario nio poderia ser aplicado, por exemplo,
a todo um grupo de estudantes de determinada escola,
devendo obedecer ao intervalo de um para cada oito vi-

sitantes.

Por esse motivo, a presente pesquisa optou por
outra estratégia de mensura¢ido denominada analise de
conteudo. Essa metodologia foi aplicada com mensagens
registradas no livro Palavra do Visitante, no periodo en-
tre 16 de abril de 2010 e 20 de abril de 2011, e serd apre-

sentada a seguir.

Cada registro, que corresponde a uma pagina do

livro disponibilizado aos cidadaos que concluem a visita

Quadro 1- Pablico do Programa Visite o Congresso

pelas dependéncias do Paldcio do Congresso Nacional,
pode conter uma ou mais manifestagdes. Foram analisa-
dos 1.028 registros, que totalizaram 1.218 manifestacdes,

ao longo de um ano.

As manifestagdes foram classificadas em quatro
categorias principais: ELOGIOS E AGRADECIMENTOS;
SOLICITACOES; CRITICAS; e SUGESTOES. As men-
sagens em branco, as ilegiveis e os registros de presenca
foram agrupados e contabilizados, mas ndo entraram na

analise de conteudo.

Para facilitar a analise de conteudo, foram destaca-
das entre 5 e 12 palavras, frases ou ideias que ocorreram

com mais frequéncia dentro de cada categoria. Significa-

dos semelhantes foram agrupados.

OBJETIVO DO CONGRESSO

EXPECTA-TIVAS DO PUBLICO

Despertar o interesse e
a percepgao do visitante
sobre o Poder Legislativo,
representacao e participacao.

Apresentar o patrimonio
publico.

Ter o status de ter visitado.

Conhecer o patriménio
publico, fazer passeio turistico.

Fotografar.

Mostrar o funcionamento do
Congresso Nacional.

Contar parte da histéria da
Casa e do Pais.

Despertar o interesse e a
percepcao do visitante sobre
representacao/participacao.

Entender associa¢oes
feitas em sala de aula ao
funcionamento na prética das
atividades legislativas.

Entender o papel dele como
cidaddo em relagéo as
atividades legislativas.

Muitas vezes, a expectativa é
do professor e nao do aluno.

Servir de apoio aos contetudos
didaticos ensinados em sala
de aula.

Receber mais informagoes
para serem repassadas em
sala de aula.

Ter uma experiéncia civica
com seus alunos.

TIPO DE PUBLICO TIPO DE RELACIONA-MENTO
Turistas e visitantes sem .
L. Social
agendamento prévio
Estudantes Social
Social
Professores
Parcerias
Social
Profissionais
Parcerias

Mostrar o funcionamento do
Congresso Nacional. Fornecer
informacao qualificada de
areas especificas, como
Direito, Arquitetura e Historia.

Conseguir associar suas
profissdes as atividades do
Congresso Nacional.

Aprofundar o conhecimento
de sua area de interesse.
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TIPO DE PUBLICO TIPO DE RELACIONA-MENTO | OBJETIVO DO CONGRESSO | EXPECTA-TIVAS DO PUBLICO
Apresentar as duas
instituicoes brasileiras
como pilares da sociedade . o
Experiéncia turistica,
. . democratica. .
Estrangeiros Social curiosidade pela cultura e
estrutura de governo do Pais.
Apresentar o patriménio
brasileiro.
Mostrar aos familiares e
amigos dos servidores onde
estes trabalham. Conhecer o ambiente de
trabalho do familiar servidor.
Publico interno Social . B Poder conhecer melhor o seu
Melhorar a ambientacao no .
. ambiente de trabalho.
caso de novos servidores.
Fonte: Diagndstico de comunicagdo do programa de visitagdo do Senado Federal - Arquivo eletronico da Secretaria de Relagdes Publicas

do Senado Federal.

O razodvel nimero de mensagens em branco, ile-
giveis ou as que apenas registraram a presenca de visitan-
tes, 9% do total, pode ser interpretado como um indicati-
vo de que um em cada dez visitantes ndo compreendeu a
finalidade do livro, quer seja pela falta de mais informa-

¢oes, quer seja pelo leiaute do formulario.

Do total de manifestagdes, 741 delas, ou seja, 61%,
qualificam a visita como de grande proveito, com desta-
que para as que citam os mediadores como responsaveis
pela boa experiéncia que tiveram no Congresso Nacional.
Com frequéncia, os turistas elogiam a cidade de Brasilia,

exaltando sua originalidade e qualidades.

Grifico 1- ELOGIOS E AGRADECIMENTOS, de 16/04/2010
a20/04/2011

HELOGIOSE
AGRADECIMENTOS

B OUTRAS

Fonte: préprio autor

A lista de manifestacdes elogiosas e agradecimen-

tos mais comuns ¢ a seguinte:

a) Visita: esclarecedora, surpreendente, ins-

trutiva, proveitosa, diddtica, elucidativa,

emocionante, enriquecedora, ilustrativa,

importante, prazerosa;

b) Mediadores: educados, prestativos, aten-

ciosos, conhecedores, pacientes;
c) Brasilia;
d) Arquitetura e obras de arte no Congresso;
e) Agradecimentos: recepgdo, acesso livre;
f) Democracia, abertura;

g) Visite Encena (projeto de visitagdo com
a intervengdo de atores caracterizados de

personagens histdricos);

h) Orgulho/civismo/patriotismo/cidadania.

Quanto a categoria solicitagdes, com 200 manifes-
tagdes (16% do total), um dos destaques é o pedido de
catalogos das exposi¢des de arte organizadas pela Camara

dos Deputados em suas dependéncias.

Grafico 2 - SOLICITAGOES, de 16/04/2010 a 20/04/2011

|

SOLICITACOES
OUTRAS

Fonte: préprio autor
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Consideravel é o nimero de mensagens que pede
mais trabalho e dedicagdo dos parlamentares para resol-
ver os problemas da populagido. Alguns visitantes utili-
zam o livro para se manifestarem sobre problemas locais
em suas comunidades, como seguranga publica e saude.
Outros solicitam atencio de senadores e deputados para
diversos tipos de projetos de lei e para os mais variados

temas de interesse publico.

Especificamente sobre o Programa de Visitas, al-
guns cidaddos pedem materiais informativos sobre o
conteudo do roteiro. A lista de solicitacoes mais comum

¢ a que segue:
a) Catélogos de exposicdes;
b) Dedicag¢io dos parlamentares;
¢) Demandas locais;

d) Legislagdo: aprovacao de projetos de lei:
PEC 300, Ficha Limpa, Meio Ambiente,
Fator Previdenciario, reforma tributéria,

entidades de classe, saude, educagio;
e) Informativo sobre o conteido da visita.

Juntas, as 93 criticas registradas no periodo pes-
quisado perfazem 8% do total de manifestagdes. O tema
que aparece com mais frequéncia diz respeito aos pro-
blemas de acessibilidade no Congresso Nacional. Outras
duas queixas comuns sdo sobre os mediadores e a ausén-
cia de parlamentares, principalmente nos plenarios das

duas Casas:

a) Acessibilidade: estacionamentos, eleva-

dores, rampas;

b) Mediadores: rudes, ignorantes, indiferen-
tes, fala mal o Portugués, fala muito rapi-

do, superficial, cansativo;

¢) Auséncia/pouco trabalho de parlamenta-

res;

d) Pouco tempo de visita;

e) Mau atendimento: policiais, vigilantes;
f) Organizagdo ruim;

g) Proibicdo de entrada usando shorts ou

bermudas;

h) Ar condicionado desligado;

i) Roteiro: espacos fechados (por ocasido de
obras de manuten¢do ou por motivo de

seguranca);

j) Site complicado e informagdes obtidas

por telefone erradas.

Grifico 3 - CRITICAS, de 16/04/2010 a 20/04/2011

CRITICAS
OUTRAS

Fonte: préprio autor

Do total, 6% (71 manifestagdes) foram de suges-

toes.

Grifico 4 - SUGESTOES, de 16/04/2010 a 20/04/2011

y

SUGESTOES
OUTRAS

Fonte: préprio autor

Entre as mais comuns estdo as que tratam da ma-
nutengdo e conservagdo do prédio. Muitos também ex-
pressam o desejo de que todos os brasileiros tivessem a
oportunidade de conhecer o Congresso Nacional. O vi-
deo institucional também foi alvo de varias sugestdes de

melhoria:

a) Restaurar o prédio: placas de aluminio do

plenario do Senado, banheiros, carpetes;

b) Participagido da sociedade: todos deve-

riam vir;

¢) Video institucional: atualizacio, tela
maior, disponibilizar em DVD, legendas
em Inglés, legendas para pessoas com de-

ficiéncia auditiva;

d) Visitas ampliadas: visita a outros anexos

da Camara e do Senado;
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e) Melhor divulgacio de horarios;
f) Melhorar sinalizagdo;
g) Visite Encena para datas comemorativas;

h) Horario especial de visita em Inglés - au-

dioguias em outros idiomas;
i) Entrega de certificado para estudantes;

j) Material institucional em Braille.

3.3.3 As respostas do Congresso Nacional

Desde a implantagao do livro Palavra do Visitante,
a equipe de visitagdo da Secretaria de Rela¢des Publicas
do Senado Federal tem respondido a cada mensagem re-

gistrada pelo cidaddo que deixa alguma forma de contato.

As mensagens que contém elogios recebem uma
resposta padrao de agradecimento, que convida o cida-
déo a acessar as paginas de internet do Senado Federal e

da Camara dos Deputados.

As criticas, sugestoes e solicitagdes sdo respondi-
das de forma customizada. Quando cabivel, a informagio
contida na mensagem ¢ verificada e encaminhada para
providéncias. A orientagdo para as respostas é a de reco-
nhecer o problema existente, esclarecer sobre a questio
levantada e fornecer explicagdes, além de informar sobre
que tipo de providéncia foi ou serd tomada. Quando a
mensagem ¢é direcionada a algum parlamentar especifi-
co, o servi¢o “Ald Senado”, que registra as mensagens do
Palavra do Visitante em seu sistema, as encaminha dire-

tamente aquele senador.

Se a mensagem ¢é genérica ao se referir aos senado-
res, o cidadado é informado sobre como entrar em contato

com os parlamentares de seu estado ou de sua preferéncia.

A maioria das respostas do Congresso as mensa-
gens dos visitantes é feita por e-mail. Néo raro o cidaddo
responde expressando surpresa por ter sido respondido e

agradecendo pela atengdo dispensada.

3.3.4 Discussao de resultados e mudancgas obtidas a
partir do tratamento das criticas e sugestoes
dos visitantes

A andlise das palavras desse pouco mais de um
milhar de visitantes foi ttil como termdmetro das opini-
Oes dos cidaddos que adentram o Parlamento brasileiro.
Além disso, podera ser usada pelos setores de Relagdes

Publicas do Congresso como subsidio para ajustar o Pro-

grama de Visitas as expectativas dos publicos visitantes.
Assim, no 4mbito desse Programa, sera possivel posicio-
nar o cidaddo de simples receptor a interlocutor, como

preconiza Oliveira (2011, p. 80).

As respostas enviadas pelo Congresso Nacional
aos cidadaos sdo uma busca pelo didlogo, tdo necessario
no processo de comunicagdo publica. O encaminhamen-
to das mensagens bem como o atendimento de diversas
demandas dos visitantes demonstram como a contribui-
¢do dos visitantes é util para o aperfeicoamento do Pro-
grama Visite o Congresso, bem como das préprias ins-
tituicoes do Legislativo brasileiro. Abre espago também
para que os resultados almejados por Grunig (2009, p.
91) sejam alcangados no relacionamento entre institui-
¢do e publicos: percep¢do mutua, exatidao, compreensio,

concordéincia e comportamento simbiético.

Entretanto, o alcance do livro “Palavra do Visi-
tante” necessita ser ampliado, talvez com uma versdo
eletrénica, com formuldrio a ser preenchido em totens
eletronicos e sistema que classifique e contabilize as men-
sagens dos visitantes, cujo nimero tende a aumentar nos

préoximos anos.

Ainda assim, as mensagens devem continuar sen-
do respondidas com atengao e respeito ao cidadao, de for-
ma personalizada, de acordo com o modelo de comuni-
cagdo direta explicado por Duarte (2009, p. 66). As suges-
toes e criticas de um niimero maior de visitantes podem
contribuir ainda mais para o aperfeicoamento do Progra-
ma de Visitas do Congresso Nacional e do fortalecimen-
to do Senado Federal e da Camara dos Deputados como

instituigdes democraticas e fundamentais para Pais.

Como destaque, embora ndo seja uma surpresa,
a expectativa dos cidaddos em ver mais dedicagdo e tra-
balho por parte dos parlamentares surgiu claramente em
muitas manifestacdes do Palavra do Visitante. Essa cons-
tatacdo coincide com as pesquisas de Meneguello (2012,
p. 13) sobre as impressdes gerais da sociedade sobre os

parlamentares.

Pela reflexdo proporcionada tanto pela revisio bi-
bliografica sobre comunicagdo publica, relagdes publicas
e mensurac¢io de resultados, quanto pelo caso particular
do didlogo proporcionado entre cidadaos e o Parlamen-
to brasileiro por meio do Programa Visite o Congresso,
foi possivel perceber alguns principios para se obter bons

resultados de relagdes publicas no contexto das organi-
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zagOes publicas. De maneira alguma se pretendem de-
finitivos, carecendo de mais pesquisas que poderdo ser
conduzidas futuramente em outras institui¢gdes publicas.

Sao eles:

a) A drea e/ou os profissionais de relagdes
publicas devem compreender em profun-
didade a misséo, o propésito e os objetivos
da organizagao publica, sem perder de vis-
ta a fungéo de vinculagdo com os stakehol-

ders, como orienta Grunig (2009, p. 41);

b) Os cidadéos sdo interlocutores, nio recep-
tores passivos. Essa maxima é defendida
por grande parte dos autores pesquisados,
como Oliveira (2011, p. 80) e Jorge Duarte
(2009, p. 61);

¢) Os dirigentes de relagdes publicas devem
fazer parte da tomada de decisdo da orga-
nizagdo. Tal afirmagdo é encontrada nos
estudos de Grunig (2009, p. 41);

d

—

Os esforcos de relacbes publicas fazem
sentido se inseridos em um planejamento,
com objetivos e metas bem definidos. Os
modelos de avaliagdo e mensuragio de re-
sultados, como o Modelo PII, a Régua da
Efetividade e Balanced score card, descritos
por Galerani (2006, p. 72), atestam esse

principio;

e) Os objetivos de qualquer programa ou
acdo de relagdes publicas devem contri-
buir para a eficacia da organizagio publica
dentro da perspectiva do interesse ptblico.
E o que perceberam os servidores da Ca-
mara dos Deputados ao pesquisar sobre o
trabalho de comunica¢io publica daquela
instituicdo (BARROS et al., 2008, p. 44);

f) As relagdes publicas no contexto governa-
mental devem tomar a iniciativa de orien-
tar seus publicos sobre onde encontrar as
informagdes necessarias para que aumen-
tem seus conhecimentos e capacidade de
participar e agir de forma cidada. Este fun-
damento encontra ressonéncia no traba-
lho de Torquato (2011, p. 128), que descre-

ve como fungdes da comunicagio publica

a democratizagdo do poder e a orientagao

aos cidadaos;

g) Defendidas por Zémor (2009, p. 220), a re-
cepgdo, a escuta e o didlogo sdo regras dos

programas de relagdes publicas;

h) Um projeto de relagdes publicas necessita
ser avaliado em todas as etapas, ndo apenas
em sua conclusdo. E o que se pode inferir
pelos métodos de avaliagdo descritos por
Lopes (2009, p. 395);

i) Cada projeto ou programa de relagdes
publicas se adéqua a um instrumento de
medigdo diferente. A pesquisa de opiniéo é
uma ferramenta importante e talvez a mais
comum, embora nao seja a tnica. No caso
do Programa de Visitas do Congresso, foi
utilizado o método de andlise de contetido,
definido por Stacks (2007, p. 14).

Esses principios evidenciam que a escuta e o di-
alogo entre instituicdo publica e os cidaddos é uma ne-
cessidade inequivoca. Nessa perspectiva, os cidaddos se

transformam em co-autores dos servigos publicos.

A relagio entre comunicagdo publica e construgio
da cidadania pode ser interpretada como reflexo da orga-
nizagéo politica das sociedades cujas bases democraticas
permitem que as vozes dos cidaddos encontrem resso-

nancia junto as instituigoes.

Vale ressaltar que a cidadania parece ser tratada
pelos autores citados neste artigo como uma conquista,
um estado evolutivo ainda ndo consolidado, que precisa
ser construido e para o qual a comunicagio publica pode
contribuir. Essa construcédo exige esforco para que se en-
contre um terreno comum de entendimento e coopera-

¢do mutua entre as instituigdes publicas e os cidadaos.

Entre 2010 e 2012, varias criticas e sugestdes de
visitantes foram consideradas pelo Programa Visite o
Congresso. Melhorias e ajustes foram incorporados a vi-
sitacdo. Mensagens relacionadas a outras dreas do Senado
ou da Camara foram encaminhadas aos respectivos se-
tores responsaveis que se encarregaram dos assuntos em

questao.

O treinamento dos mediadores da visitagdo pas-
sou a ser uma preocupagio constante. As mensagens rela-

cionadas a acessibilidade foram encaminhadas ao Servigo
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de Acessibilidade do Senado que incorporou vérias ideias
ao seu plano de agdo. Os materiais institucionais foram
vertidos para o Braille e membros da equipe de acessibi-
lidade foram deslocados para o Salao Negro em cardter
permanente para auxiliar pessoas com dificuldades de

locomogio.

O video institucional ganhou legenda em Inglés,
e materiais institucionais com as principais informagdes

sobre a visita¢do foram traduzidos para outros idiomas.

Os registros sobre a manutencio e reforma de es-
pagos foram enviados aos setores de Engenharia. Algu-
mas dessas reformas ja constavam do calendario de obras
das duas Casas, mas as mensagens dos visitantes reforga-

ram ainda mais a necessidade de manutencéo.

No roteiro da visitacido, foi incluido esclarecimen-
to sobre a auséncia ou presenca de parlamentares nos
Plenarios, uma vez que o trabalho dos deputados e se-
nadores nio se restringe a esses espagos, sendo realizado,
em boa parte, nas reunides das comissdes permanentes
e tempordrias, nas audiéncias publicas e nos gabinetes.
Sobretudo, obtiveram maior destaque no roteiro as for-
mas de participagdo e acesso a informacio disponivel aos

cidadaos.

4 Consideracoes finais

De acordo com o objetivo proposto inicialmente,
o presente artigo identificou e descreveu informagdes so-
bre a qualidade do Programa Visite o Congresso e per-
cepgdes dos cidadaos participantes da visita mediada, a
partir da analise de contetido das manifestagdes registra-

das no livro Palavra do Visitante.

A possibilidade de manifestagido dada aos visitan-
tes e as respostas enviadas pela Camara e pelo Senado sdo
representacdes materiais de uma conversa cada vez mais
necessaria entre as Instituicdes legislativas e seus publi-
cos, motivada pela visitagdo ao Palacio do Congresso Na-

cional.

Uma medig¢do qualitativa dos resultados do Pro-
grama Visite o Congresso foi executada por meio da
andlise de contetido das mensagens registradas no livro

Palavra do Visitante. A partir dela, foi possivel responder

as perguntas originais deste artigo. Os dados ssapontam
que o Programa Visite o Congresso ¢ visto pela maijoria
dos participantes como didatico e importante, aumentan-
do a compreensao a respeito do Poder Legislativo. Tam-
bém revela que os mediadores da visitagdo exercem um
papel fundamental para a satisfacdo dos visitantes. Ainda
h4, porém, muito a avangar nas questdes de acessibilidade
do Palacio, na disponibilizacdo de informagdes sobre o
processo legislativo, na organizagao geral do Programa, e
no aproveitamento do tempo da visita, para que se torne

ainda mais instrutiva e esclarecedora.

Medir e demonstrar resultados em relagdes publi-
cas tem sido uma preocupagio crescente entre profissio-
nais da drea. Sdo demandas das instituicdes e empresas,
especialmente as que compreendem a potencialidade
estratégica da contribuicdo das relacdes publicas para a

eficdcia organizacional.

Reunir, interpretar e sintetizar o que ha de mais
relevante no campo da mensuragio de resultados sao ta-
refas arduas, especialmente em se tratando da perspecti-
va de instituigdo publica de governo, ja que os exemplos
mais comuns de mensuragio de resultados vém da drea
privada. Consiste em desafio aos que tém como objeto de
estudo as relagdes publicas no setor publico desenvolver

sistemas eficazes de mensuracdo de resultados.

O Mundo mudou intensamente nos ultimos 20
anos em praticamente todas as esferas, especialmente na
area da tecnologia e velocidade da informacéo. Nesse pe-
riodo, o Brasil passou por transformagdes profundas nos
campos politico, econdmico, cultural e social. O Congres-
so Nacional, como instituigdo de Poder e representagio
politica, ora foi agente de mudangas, ora se adaptou a
elas, em resposta a novas demandas sociais. Ora foi espe-
lho das contradi¢oes do Pais, ora contradisse as expecta-

tivas de seus representados.

Ao abrirem suas portas para a visitagdo publica,
o Senado Federal e a Camara dos Deputados dio aos ci-
dadios que os visitam a chance de se apropriarem dos
conceitos arquitetonicos impressos em suas estruturas e
espacos, do patrimdnio publico, da histéria brasileira e,
tomara, da dimensiao de sua responsabilidade em con-
tribuir para aperfei¢oa-los continuamente a fim de que

representem digna e incansavelmente o interesse publico.
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