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Resumo

A comunicagdo autarquica é uma das areas mais importantes da comunicacéo politica,
uma vez que é através dela que se estabelece a interacdo entre governantes e cidaddos. O uso
da comunicacdo permite que o poder politico seja visto e ouvido pelos municipes, quer seja em

campanha eleitoral, quer na exposic¢ao dos assuntos e atividades do municipio.

O interesse por este tema surgiu da auséncia de informacéo por parte das autarquias,

especificamente o de Lamego, onde nasci e cresci.

A parte tedrica sera dividida em duas grandes partes, a Comunicacdo Politica e a
Comunicacdo Autarquica. Dentro da comunicacdo politica serdo abordados os subsequentes
temas: definicdo de comunicacdo politica, marketing politico e a consultadoria politica. Na
segunda parte serdo tratados os temas: conceito de autarquia, definicdo de Autarquia Local, a
historia das autarquias portuguesas, a comunicacao interna e externa na organizacao, 0 servigo
publico e o poder local, as associacdes de municipios e as ferramentas de comunicagdo

autarquica.

A parte prética consiste num estudo de caso através da aplicacdo do inquérito e pretende-
se gue a populacdo interveniente na amostra espelhe a sua opinido relativamente a comunicacao

da autarquia de Lamego e ao funcionamento dos servicos publicos municipais.

Palavras-chave: comunicacdo; comunicacgdo autarquica; satisfagdo; municipes; Poder Local;

Servigo Publico
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Asbtract

The municipal communication is one of the most important areas of political
communication, since it is the way to connect the rulers and citizens of the cities. The
communication’s use allows political power to be seen and heard among the residents, either in

political campaign or in the exposition of subjects and activities of the autarchy.

Across the analyses of studies and investigations about this topic i wish i will better
understand how the communication happens inside of the autarchies, being therefore the

municipal communication my study’s object.

The theoretical part will be divided in two large parts, the politic communication and
the municipal communication. Inside of political communication it will be approached some
subtopics: politic communication’s definition, political marketing and political consulting. In
the second part it will be spoken: autarchy’s concept, local autarchy definition, Portuguese
autarchy history, organization of internal and external communication, public service and local

power, county’s associations and municipal communication tools.

The practical part is about a case study with an application of inquiry and my aim with
that was to show people’s opinion about the county of Lamego namely his public services
through questionnaires made to those same people.

Keys-words: communication; Municipal Communication, satisfaction; citizens; Local Power;

Public Service
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Introducao

A elaboracgéo deste projeto surge no seguimento da elaboracdo da dissertacdo, como
parte dos requisitos para a atribuicdo do grau de mestre em ciéncias da comunicagéo.

Ao longo dos ultimos anos de constatacdo sobre a realidade politica deparei-me com
uma comunicacdo escassa Ou quase inexistente entre os representantes politicos e o povo,
excluindo os meses que antecedem as elei¢Bes autarquicas. A maioria dos municipes ndo se
identifica com os seus representantes politicos pois, tal como refere Manuel Arriaga (2015:30)
“(...) na maior parte dos nossos paises, o politico méedio é branco, do sexo masculino e com
uma situagéo socioecondmica relativamente privilegiada.”, falando mesmo em “casta distinta”.
Perante o cenério politico atual, os meios de comunica¢do impdem-se como instrumentos

preponderantes na difusdo rapida e simples da informacéo.

A comunicacdo autarquica em Portugal € uma tematica ainda pouco estudada, quando
comparada com outros temas da comunicacdo, porque essa realidade administrativa é
relativamente recente. A autonomia das autarquias apenas se deu em 1976 com as eleigdes

autarquicas que deram legitimidade aos municipios.

De forma a perceber a comunicacdo de uma autarquia é necessario entender como se
processa a comunicacdo, mas também analisar a comunicacéo interna dentro da organizacao e
a externa para o publico-alvo. Uma vez que o trabalho se incide nas autarquias é preciso
entender a organizacdo da sociedade, a origem da politica, o que é uma autarquia e a sua
evolugdo ao longo dos ultimos seculos, no nosso pais. Atualmente existem 308 concelhos, dos

quais 278 no continente, 11 na Madeira e 19 no Acores.

O objetivo é conhecer a satisfacdo dos municipes acerca da autarquia e do seu

funcionamento, focando a aten¢do na comunicacgdo autarquica e Como a mesma ocorre.
O objeto de estudo é a comunicacdo autarrquica.

Deste modo, a comunicagdo autarquica € uma ferramenta vital para a manutencdo da

relacdo do municipio com os diferentes publicos.

O concelho de Lamego serd o municipio que servira de campo ao estudo em questao,

uma vez que € a este que o aluno pertence e tem maior afinidade.



1. Comunicacao Politica e Autarquica

Comunicacdo, na origem etimologica da palavra, deriva do latim communicatio que
significa “(...) por em comum (...) participacdo, troca de informacdes, troca de informacdes,

tornar comum aos outros ideias, convic¢des e estados de alma.” (Monteiro et al. 2012: 19)

O processo de comunicar é algo que esta intimamente ligada a vida em sociedade do ser
humano. A importancia da comunicacéo € descrita da seguinte forma por Pina e Cunha (2003
apud Nunes 2011):

Os individuos gastam perto de 70% do seu tempo comunicando — escrevendo, lendo,
falando, ouvindo”, a comunicagéo é definida “A comunicagéo caracteriza-se pela capacidade

de escutar e compreender as perspectivas dos outros e para adaptar a abordagem tendo em

vista melhorar a comunicacéo e alcancar resultados.

A comunicacdo é uma condicdo béasica para a sobrevivéncia do ser humano, em
sociedade, porque € através dela que é possivel haver uma multiplicidade de trocas de

conhecimento, ideias, experiéncias e opinides.
Rego (2010: 24) clarifica da seguinte forma:

Comunicamos constantemente — falando, escrevendo, telefonando, reunindo,
ouvindo, fazendo siléncios, adotando gestos, sorrindo ou vociferando, escrevendo ou
revivendo mensagens eletrénicas, dando ordens ou escutando-as, fazendo ou recebendo

sugestdes, reclamando ou mostrando satisfagéo.

O processo comunicativo esta dividido em quatro componentes. O emissor é aquele
que pretende emitir uma mensagem, a mensagem € a ideia que se pretende transmitir, o
destinatario ou recetor é aquele a quem se destina a mensagem e o canal da mensagem é a
forma como se estabelece a comunicag&o.

A necessidade de comunicar e de trocar ideias assume-se como um pilar fundamental

da vida do Homem em sociedade.

O século XX, marcado por varios conflitos bélicos mundiais (I e Il Guerras Mundiais e
Guerra Fria), originou uma série de estudos relativamente & comunicacao, pois seria esta a arma

que evitaria situagdes semelhantes no futuro.

Em pleno século XXI, a internet desempenha um papel preponderante, uma vez que por
intermédio dela surgem novas formas e instrumentos que permitem ao ser humano comunicar
de forma instantanea, independentemente da localizag&o fisica dos intervenientes no processo

comunicativo.



No seguimento do aprofundamento dos estudos sobre os processos comunicacionais
surgem as obras de C. Shannon e Weaver, de N. Wiener e de Lasswell. E neste contexto que
surge a primeira teoria sobre comunicacdo, a «teoria hipodérmica ou da bala magica», sobre 0s
efeitos da comunicacdo sobre as massas. Esta teoria defende que o publico, recetor da
mensagem, reage de igual forma a uma mensagem veiculada pelos media, independentemente
da classe social, das suas crencas politicas, religiosas e ideolégicas. O melhor exemplo da
aplicacdo préatica desta teoria foi na Il Grande Guerra Mundial, em que Joseph Goebbels
esmilca todas as formas de comunicacdo de modo a convencer o publico alemao dos ideais de
Hitler. Esta teoria foi sendo afastada pois generalizava a sua abrangéncia e ndo abordava a

importancia das particularidades socioculturais e econémicas dos individuos.

De forma a entendermos a formula de comunicacdo no seu sentido mais explicito é
necessario conhecer o estudo de Lasswell (‘apud Fagen 1971:30) “Quem Diz o Que, Em Que
Canal, Para Quem, Com Que Finalidade (...) por outras palavras, a comunica¢do humana

implica uma fonte gerando uma mensagem que percorre um canal para uma plateia.”.

Aguando de épocas de crise € necessario adotar politicas de comunicacdo adequadas aos
objetivos a atingir porque as medidas ditas tradicionais ndo tém potencial operacional para
responder as situaces anormais. Atualmente, no panorama politico vigente, as elites politicas
optam por uma comunicacao controlada, com mensagens claras e de facil compreensdo, de

modo a que o recetor ndo precise de um esforco intelectual elevado para decifrar a mensagem.

A populacdo, em geral, estd dependente da comunicacdo das massas veiculada pelos
média, pois sO assim conseguem conhecer a realidade politica que vigora. Os meios de
comunicagdo, com suporte fisico ou digital, conseguem difundir as mensagens pretendidas com
um grau de eficacia muito elevado, ao contrario do que se verificava no século XX, onde as

fontes de informacdo eram poucas e com reduzida fiabilidade.

O filésofo Eisenstadt (apud Fagen 1971:63) realca a importancia dos meios de
comunicagio: “Eu sempre gosto de ouvir as noticias e o radio. E muito importante porque s6

dessa forma ¢ que sinto que sei o que acontece no Estado, que eu sou um cidadao real.”

Na época de elei¢Bes, a comunicacdo é mais intensa e 0s canais de comunicagdo mais
abundantes. Apds esta época, a maioria desses canais sdo colocados de parte e ndo voltam a ser
usados, até novas eleigdes. A comunicacdo em tempo de elei¢cbes e em periodos de crise é
similar uma vez que se tratam de situacfes anormais e temporarias, com um proposito

extraordinério, seja ganhar as elei¢cdes ou resolver uma crise.



Cada vez mais, as organizages politicas possuem individuos a produzir, coletar,

processar e disseminar noticias e opinides politicas.

A comunicacao de massas € vista como um instrumento para aferir a opinido publica

relativamente a um candidato ou opinido politica.

O poder local estabelece uma relagdo mais proxima com os cidadaos. Os autarcas tomam
as decises em nome do municipio, aprovam e colocam em préatica regras de conduta

obrigatorias.

Entre outras funcGes, Amaral (2014:33) destaca as seguintes:

(...) conferir licencas de construgdo, proibir ou autorizar loteamentos urbanos,
ordenar a demolicéo de edificio que ameacem ruina e aplicam san¢des aos funcionarios e aos
municipes que violarem ou infringirem as regras em vigor.

O poder politico consiste entdo, em elaborar regras, tomar decisdes e aplicar san¢des. O
Estado assume uma postura de Estado de Direito e Bem- Estar (Welfare State) pois, torna-se a
autoridade social que evita a anarquia e o caos, garante a paz, a seguranca publica e imparcial;
mas também combate a pobreza, a incultura e as desigualdades sociais, assegurando o
desenvolvimento econémico, social, educativo, cultural, cientifico e a protecdo da natureza e

do ambiente.



1.1Comunicacéo Politica

1.1.1 Comunicagéo Politica - definigéo

A palavra politica deriva do grego. Na Antiguidade Classica, a Grécia estava dividida
em cidades livres e independentes chamadas polis. A politica na polis designava-se por
politikon; a administracdo da cidade denominava-se por politia, que mais tarde originaria o

termo policia; a lei fundamental das cidades chamava-se politeia. O cidadédo era o polites.

“Politica ¢ a atividade desenvolvida pelos politicos, com vista a aquisi¢do, conservacao

ou exercicio do Poder” (Amaral 2014: 47)

A comunicacéo politica do altimo século até aos dias de hoje agrupa-se em trés fases.
A primeira fase, ou era pré-moderna, iniciou-se no inicio do século XX e terminou com a Il
Grande Guerra Mundial, valorizando a légica partidaria. A segunda fase, ou era moderna,
comecou na década de 50, vai até aos anos 80 e tem em conta a programacéao e a personalidade
do candidato. A terceira era, ou era moderna, € a que vivemos e baseia-se na ldgica de

marketing, com campanhas dominadas por consultores ou agéncias de consultadoria.

Cacciotto (2015: 47) distingue as trés fases da comunicacao politica:



Era da
comunicacdo |Pré-moderna Moderna Pds-moderna
politica
Sistema  de ]
__ |Centrada nos|Centrada na|Multicanal,
comunicagao . o o
» partidos televisao multimédia
politica
Estilo de )
) Sound bites,
comunicagdo |Mensagens ) )
. L construgdo | Fragmentagéo
politica partidarias )
_ da imagem
dominante
Impressoes
o Programas
partidarias, o )
_ televisivos | Televisdes
Meios de | cartazes, )
o o de locais ou de
comunicacdo |publicidade nos| ) ) )
) _ ] informagdo |nicho,  direct
social jornais, ) ) ) )
(Telejornais, | mail, mail
programas
o debates)
radiofonicos
Publicidade o
) ] o Andncios
Meio Impressa, Andncios )
L o mirados,
publicitario |cartazes, televisivos, _
) telemarketing,
predominante | panfletos, outdoors )
. internet
comicios
Management ]
) Unidades
_ _ interno, o
Direcdo das |Lideranca especializadas e
L consultores e
campanhas |partidaria consultores

especialistas

externos

especializados




_ . Logica dos|
Paradigma Logica de ] Logica do
_ ) meios de _
dominante partido __ |marketing
comunicagéo

5 Campanha Campanha | Campanha
Duracéao
breve, ad hoc |longa permanente
Despesa ) _
_ Contida Em aumento | Muito elevada
eleitoral
Erosdo da
Comportamento | fidelidade- | Comportamento
) estavel ligado as | identidade [ baseado em
Eleitorado o o )
fraturas sociais | partidaria e |issues e
de grupo volatilidade |volatilidade
crescente

Tabela 1. As trés fases da comunicagdo politica

A comunicacéo e a sociologia partilham com a Politica um problema persistente e de
dificil resolugdo, que é a definigdo dos constituintes e dos limites do sistema politico.

De forma a clarificar os estudos sobre a democracia, Fagen (1971:39-42) divide entre

classica e de compromisso.

Na democracia cléssica, a maior parte da comunicagdo flui de maneira circular pelos
cidaddos e entre eles, enquanto tém lugar o debate, a discussdo, a critica publica e, finalmente,
a decisdo do grupo. Por existir uma diferenciagdo minima no poder de tomar decisdes entre
0s cidaddos e seus supervisores eleitos, a comunicacdo hierarquia abaixo é mais do tipo

informativo do que diretivo.



A caracteristica predominante da democracia de compromisso € a sua complexidade.
Isso, naturalmente, se reflete nos principais padrdes de comunicagéo que séo de cinco tipos,
pelo menos. O primeiro é um fluxo ininterrupto dentro dos e entre os varios poderes e
reparticfes do governo a medida que 0s assuntos politicos sdo efetuados. O segundo € o fluxo
do govérno para os cidaddos, destinado a obter o apoio e a promulgar e executar politica
publica. O terceiro é o fluxo entre os cidaddos a medida que se formam agrupamentos
politicos e que os que tém problemas e interésses em comum procuram-se mutuamente
preparando-se para atividade politica. O quarto é o fluxo alternado e de multiplos canais dos
cidaddos para os governantes e funcionarios...O quinto ¢ o fluxo tridirecional entre govérno,
cidaddos e comunicacdo das massas, com esta Ultima atuando como o céo de guarda e a fonte

neutra de informac@es tanto para o govérno quanto para o povo.

No século XX os regimes fascistas e comunistas proliferam em alguns das maiores
poténcias econdmicas e militares. De entre as formas de governacdo podem-se distinguir a

autocracia e o totalitarismo. Fagen (1971:44) relativamente a autocracia:

No seio da elite e dos circulos governamentais de uma autocracia existem fluxos
complexos e ininterruptos de comunicagdo a medida que as faccbes se batem pelo poder,
questdes sdo aventadas e decisdes sdo tomadas. (...) Pelo fato do povo ndo ter voz ativa no
governo e ndo poder agrupar-se para fins politicos, a comunicagdo entre cidaddos é muito
reduzida.. (...).

Richard R. Fagen (1971: 47) relativamente ao tipo de sistema politico, o totalitarismo:

A caracteristica mais evidente do totalitarismo é a quantidade macica de comunicacao
que flui da elite partidaria e seus agentes para as massas. Todo o aparelho humano e
tecnoldgico sob contrdle da lideranga destina-se a atingir a maxima cobertura e eficiéncia
publicas. (...) Os guardides autonomeados da fé concentram todos os esforgos para assegurar-
se de que as massas estdo completamente absorvidas nas metas do Estado conforme eles, o0s

guardides, as definem. (...).

A comunicacdo politica € o ingrediente secreto da receita que assegura a eleicdo, pois é
através dela que é adquirida popularidade e consequente votacéo.



1.1.2 Marketing Politico

O marketing politico resulta da unido do marketing e das ciéncias politicas. Os
principios orientadores centram-se no valor das ideologias, o papel da cidadania e a natureza
da democracia no século XXI. Esta abordagem torna o cidaddo em consumidor, inserido hum
mercado do qual faz parte integrante e participativo, estudando a evolucdo da relacdo entre
representantes e representados, cujo objetivo é conseguir que o cliente ganhe as eleicdes a

concurso. Aquando da estada no poder, segue-se a manutencao da popularidade.

Esta vertente do marketing aproveita todas as técnicas do marketing tradicional e aplica-
as no terreno politico, onde o objetivo é ser eleito ou re-eleito, consoante seja a primeira ou

segunda eleicdo. Este marketing torna-se mais dificil de aplicar nos seios das autarquias.

A campanha eleitoral ndo deve terminar com a elei¢do, mas deve continuar a vigorar,

porque uma relacdo de empatia permanente com municipes permite facilmente a reeleicéo.

Kotler e Levy (1969: 15) aplicam os fundamentos orientadores do marketing na politica
uma vez que .

Todas as organizacOes sdo criadas para servir os interesses de grupos especificos: 0s
hospitais para servir os doentes, as escolas para servir 0s estudantes, 0s governos para servir
os cidadaos, os sindicatos para servir os sindicalizados (...). O marketing ¢ aquela fungdo da
organizagdo que consegue manter um contacto constante com os seus consumidores,
interpretar-lhes as necessidades, desenvolver produtos que vdo ao encontro dessas
necessidades e construir um plano de comunicacdo para exprimir os objetivos da
organizacao.

O marketing apenas se cinge a examinar um produto em relacdo a um mercado
especifico, de forma a valorizar as suas potencialidades. O mercado politico engloba os
eleitores, mas também as regras eleitorais, os militantes, os adversarios e potenciais aliados.
Todos estes sdo os stakeholders do mercado politico e interessados, ou ndo, na vitéria do

candidato e/ou partido.

Newman (1999:3 apud Cacciotto 2015:53) resume da seguinte forma: “na politica o
produto € a combinagdo multifacetada do politico, da sua imagem e do programa que propde e

que deve ser promovido e feito chegar aos publicos apropriados”.



O objetivo do marketing politico ndo se restringe apenas a vitoria na elei¢cdo a que se
propde, mas segundo Lees-Marshment (2009 apud Cacciotto 2015:51) os objetivos podem ser

tdo variados como os seguintes:

Aumentar o nimero de militantes e o0 seu envolvimento nas atividades do partido;
promover uma determinada ideologia, causa, politica publica ou proposta legislativa;
influenciar a agenda dos meios de comunicacdo social e da opinido publica; entrar na

coligacdo de governo; encontrar novos segmentos no mercado politico e conquistar o

consenso.

Atualmente, o marketing politico ndo se limita aos meses que antecedem as eleicdes,
mas sim a criacdo e manutencao de relacdes duradouras. Fidelizar os eleitores é a melhor opc¢éo
de modo a “...ndo ter que andar atras deles durante o periodo da campanha eleitoral” (Lilleker

e Negrine 2006: 36-37 apud Cacciotto).

A definicdo de uma estratégia vencedora para uma campanha eleitoral tem que

seguir os «quatro P»

e Product
e Push marketing
e Pull marketing

e Polling
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1.1.3 Consultadoria Politica

Os consultores politicos tornaram-se atores principais na cria¢ao ¢ manutengao dos “fast

politics”, refere mesmo Cacciotto (2015:16):

Uma politica mediatizada que requer uma comunicagdo permanente, a capacidade
de compreender profundamente as caracteristicas dos diferentes meios de comunicagdo
social e de comunicar e dar resposta de maneira célere num cenarios onde a web, 0s

telemdveis e os noticiarios continuos permitem difundir uma mensagem por milhdes de

pessoas em poucos segundos.

Os primeiros consultores politicos apareceram na década de trinta, nos Estados Unidos
da América, e eram responsaveis pela organizacdo de uma campanha politica. O objetivo
principal dos consultores € fazer com que o candidato, que representa, ganhe as elei¢cdes a que

se candidata.

Atualmente, a vitoria dos “fast politics” poderd dar origem a falta de capacidade em

responder as necessidades basicas dos cidaddos, agravando os problemas sociais ja existentes.

Pozzi e Rattazzi (1994:265-266 apud Cacciotto 2015:19), define o consultor politico
como:

Um profissional independente e livre. O seu vinculo a um partido ou a um personagem
politico é idéntico ao que se tem com um cliente. O seu interesse central é a atividade politica,
de que conhece bem as estruturas, as institui¢des, os procedimentos, as pessoas. As suas
competéncias e conhecimentos sdo amplos e complexos e vdo desde a ciéncia politica e da
sociologia, até & comunicacdo de massa, a psicologia social, a dindmica de grupos e a teoria
de lideranga. Habituou a sua mente a visdo sintética e global e ao pensamento estratégico.
Educou-se a governar eficazmente grupos de trabalho, inclusivamente numerosos, em
situacOes de stress e emergéncia. Teve experiéncias de vida que aperfeicoaram a sua
capacidade de conhecer sem ilusdes os homens e as suas emogdes. E capaz de ironia e sabe
gue a sua presenca pode ser fundamental para o candidato, mas também tem consciéncia de
que, no fundo, o candidato pode prescindir dele. E um psicoterapeuta espontaneo e, por vezes,
profissional, consegue ndo ser o espelho dos desejos do outro, mas é capaz de ser critico e

realista sem suscitar ansiedade.

Apesar de ndo serem considerados consultores politicos na definicdo explicita da
palavra, ao longo da histdria ha varias personagens que escreveram obras de referéncia e que
sdo auténticos manuais de consultadoria, adaptados ao contexto socio-temporal e cultural, do
qual faziam parte integrante. As obras de Nicolau Maquiavel e Quinto Tulio Cicero sdo

verdadeiros manuais de consultadoria.
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Em pleno século XXI, a consultadoria esta a ganhar um lugar de destaque dentro dos
0rgdos politicos, sendo considerada uma forca motriz de varios sistemas politicos. O caso
americano € o mais esmiucado, uma vez que este é o que mais ocupa 0s consultores, como
refere Kernell (1986: 138 apud Cacciotto 2015:17):

Os consultores politicos sdo 0 novo poder no interior do sistema politico norte-
americano. No fim do dia ficam a espera dos comentarios aos seus desempenhos por parte
dos varios 6rgdos de informacédo. Para o staff da Casa Branca, cada noite é uma noite de
eleicdes que entra em cena na televisdo.

Uma pesquisa efetuada por Bowler e Farrell, em 1998, veio evidenciar um elevado
crescimento do trabalho de consultadoria, principalmente na Europa, e Plasser (2009) estima
que o mercado eleitoral global anual oscile entre os 6 e 0os 8 mil milhdes de délares, justificando
Cacciotto (2015:34), “Naturalmente, uma parte relevante deste orcamento anual é dedicado as
despesas para comprar espaco nos meios de comunicacdo social, para produzir andncios
televisivos e radiofonicos, para imprimir materiais de comunica¢do e organizar eventos”.
Acrescenta ainda, “(...) representa uma importante oportunidade de faturacéo para profissionais
das campanhas eleitorais especialistas do marketing politico, institutos de pesquisa e agéncias
de publicidade”. (idem)

As empresas de consultadoria surgem, muitas vezes, na unido de varios profissionais,
com um objetivo comum, que € a de ganhar as elei¢des para o0 seu cliente. A sua durabilidade
é muito efémera, uma vez que a mesma agéncia, salvo raras excecles, ndo prepara varias
campanhas para partidos diferentes, como esclarece Kolodny (2000:116 apud Cacciotto
2015:40) “mais de 80% dos consultores politicos trabalham sempre para clientes pertencentes

ao mesmo partido”.
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1.2Comunicacéo autarquica

Camilo (1998:23) define a autarquia e a sua origem: “Etimologicamente a palavra
autarquia deriva do termo grego autérkeia que significa a qualidade daquilo ou daquele que se

basta a si mesmo.”

A Filosofia sempre dedicou uma especial atencao ao estudo da autarquia, considerando-
a um valor ético-moral.

Para Aristdteles, a qualidade autarquica esta presente no ideal de Felicidade (atingida
no estadio daquele que se basta a si mesmo), para a qual toda a conduta humana, por natureza,
tende a atingir. A Felicidade é alcangada de trés maneiras: através de uma racionalidade, pois
é esta que determina a esséncia do Homem; pela linguagem, porque o0 Homem € o Unico
animal detentor da palavra, e através da politica, pois a felicidade autarquica do homem sé
pode ser atingida no ambito da colectividade e de todas as praticas sociais inscritas no
dominio dessa esfera, ou, se quisermos, num espaco publico politico (polis). (Camilo 1998:
23)

Camilo (1998:15) define na sua obra Estratégias de Comunica¢cdo Municipal — Uma
reflexdo sobre as modalidades de comunicagdo nos municipios define a comunica¢do municipal
da seguinte forma:

Concebemos a comunicagdo municipal como um conjunto global, coerente e continuo
de acgbes comunicacionais caracterizadas pela estrutura institucional do municipio, a
Camara Municipal, a  Assembleia Municipal ou o Presidente da Camara Municipal. E uma
actividade coerente porque se assume COMO UM recurso que 0 municipio, enquanto instituicdo
socio-local, utiliza para solucionar problemas e atingir objectivos concretos. Por sua vez, é
uma acg¢do continua, na medida em que acompanha directamente as actividades publicas do
municipio, concretizadas de uma forma permanente enquanto as necessidades e as
expectativas politico-adminsitrativas que satisfazem, se fizerem sentir quotidianamente.

A comunicacdo autarquica ndo se deve centrar, apenas, na publicidade legal e
deliberativa, mas deve ser capaz de divulgar resultados e mensagens e sensibilizar para valores
e causas comuns, incluindo recorrer a uma comunicagdo simbolica, no sentido de associa¢ao
com aquilo que ¢ transmitido. Eduardo Camilo resume da seguinte forma: “(...) a principal
funcdo da comunicacdo simbdlica é o desenvolvimento, interiorizacéo e ritualizacdo de uma

identidade municipal, assente no ideal de comunidade.”

A imagem do presidente € sempre associada a instituicao que representa, o que se pode
constatar que quando algo ocorre a nivel pessoal vai influenciar a imagem que o publico tem

da autarquia.
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De modo a que a comunicacdo da autarquia para o exterior ocorra de forma eficaz, os
papéis do assessor de imprensa e do relagcdes publicas sdo cruciais para a autarquia se fazer

entender perante os publicos-alvo.

As relacdes publicas, através da assessoria, informam os publicos sobre atuacdo da

Instituicdo e suas acdes.

Monteiro (2002:148) defende a teoria que “um dos efeitos pretendidos pelas
instituicbes, com a presenca nos media, € a conquista do apoio da opinido publica e, sem

consequéncia, a sobrevivéncia no mercado”.

Sousa (2003:6) entende as relagdes publicas como:

Um conjunto de técnicas de investigacdo e de comunicacéo integrada e planificada,
alicercadas em conhecimentos cientificos e desenvolvidas intencional, processual e
continuamente, a partir de instancias directivas, que visam, entre outros fins, contribuir para:
a criagdo e gestdo de imagens positivas de pessoas, organizagdes, bens e servicos; a mudancga
de comportamentos, atitudes e cognigBes de pessoas e organizagbes; a resolugdo de
problemas pontuais e de crises; a facilitagdo de tarefas; a integracdo social, cultural e
profissional; a fluidez de circulagdo de ideias e informagdes; a andlise de tendéncias e a
previsdo de consequéncias; etc.
O que se constata muitas vezes € que a comunica¢do autarquica € muito intensa na época
que antecede a elei¢do, mas ap0s a eleicdo, passa a ser algo acessério, com uma importancia
muito reduzida. As celebracdes e festividades locais servem de palco a campanhas ideolégicas

e politicas, de forma a salvaguardar votos e apoiantes.

A comunicacdo municipal assume as seguintes carateristicas: continua, concreta e
interativa. Continua porque “(...) a comunica¢d@o municipal acompanha permanentemente as
actividades e o ritmo de funcionamento do municipio.” (Camilo 1998: 27), concreta porque
surge "Como forma de responder as interrogacdes dos municipes, geralmente em relagao a
concretizagdo de um servigo, ou a difusdo de uma deliberagdo (...) ndo pode deixar de ser
precisa e rigorosa.” (Camilo 1998:28) e interativa porque “(...) a comunica¢cdo municipal se
pode assumir também como um espaco de didlogo entre os seus cidaddos e 0s seus

representantes politicos (...)”"(Camilo 1998: 29).

Aquando da necessidade de comunicar é necessaria ter em conta varias significagoes
cognitivas, afetivas e avaliativas, que se traduzem nos tragos identitarios da populagdo em

questao.
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Atualmente, o autarca eleito, deixou de ser visto como um mero presidente a
desempenhar um cargo na autarquia e a suprir necessidades basicas, para se tornar um gestor

de territorios extensos e recursos escassos.
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1.2.1 Conceito

A autarquia é uma entidade autdbnoma, agregada, mas descentralizada da administracao
publica, porém padece de fiscalizacdo e é tutelada pelo Estado, com patrimonio préprio e cuja
finalidade é garantir a disponibilidade de servicos, que satisfagam as necessidades da

populacéo.
Rocha (2005: 58) entende a autarquia como:

Assim, as colectividades territoriais europeias — Regifes, Municipios ou outros da
mesma natureza, sdo hoje, indubitavelmente, o paradigma de politicas personalizadas e
concretas, menos ideoldgicas, estribadas que estdo numa relagéo prolongada de proximidade
e confianca reciprocas dos eleitos com os cidadéos, afirmando-se no terreno como a melhor
e mais eficaz resposta as politicas demasiado distantes, abstractas e andnimas que a
europeizagdo e a globalizag@o trouxeram as nossas sociedades de hoje.

Ap0s a Revolugdo de Abril de 1974, as autarquias ganham notoriedade, uma vez que

até entdo o poder local era a imagem do poder central.

Atualmente as autarquias sdo independentes do poder central, mas tém que gerir o
orcamento e 0s servicos a prestar, adaptando-se as novas realidades, prestando auxilio na
resolucéo de problemas, bem como na defesa dos interesses e aspiracdes da populagdo e na

afirmacéo dos seus direitos.

As autarquias locais devem estar ao dispor das populacdes como refere Neiva (2012: 1):
“A proximidade junto das populagdes constitui uma realidade inegavel que coloca as autarquias
locais numa situacdo privilegiada no que concerne ao desenvolvimento local, regional e

nacional.”
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1.2.2 Autarquia Local

Ap0s a Revolucdo de 25 de abril de 1974, o poder politico local ou a administracao
interna local tornou-se o foco de atencéo do poder politico central. Outrora, o poder local era a
imagem do poder central, alienado a um regime ditatorial que vigorou durante, quase, meio
século. Durante este tempo, 0 controlo administrativo e financeiro era tido totalmente pelo

Estado Novo.

No inicio deste novo sistema democratico, a autarquia local tem um papel fulcral na
gestéo do orcamento e dos servicos do Estado. Sampaio (2010: 11) descreve da seguinte forma:
“As camaras municipais transformaram-se em centros de poder, que vivem em boa parte da
imagem que os lideres e as suas equipas, de uma forma cada vez mais sofisticada, conseguem

transmitir.”

O papel central da autarquia local € o de ajudar na resolucéo de problemas em sintonia
com as entidades locais (policia e bombeiros) e defender os interesses e aspiracdes da

populacéo.

No ano de 1976, com a aprovacdo da Constituicdo pela Assembleia Constituinte, a 2 de
abril, sdo institucionalizados trés niveis de poder politico, distintos e autdbnomos: o Estado, as
Regides Auténomas e o Poder Local, conforme menciona Sampaio (2010: 37). O panorama
autarquico local nacional é de tal forma estratificado que estad dividido em 18 distritos, 308

municipios, que detém autonomia sobre 4260 freguesias.

Inicialmente, apds a Revolucdo de Abril, a freguesia, o concelho e o distrito eram
autarquias locais, mas esse estatuto é alterado posteriormente. O municipio passou a ser a

autarquia por exceléncia e os distritos passaram a designar-se circunscri¢do administrativa.

Segundo a Constituicdo da Republica Portuguesa, a autarquia local é definida como
sendo uma entidade coletiva publica, que engloba o territorio fisico do municipio e a populacao
que ai reside. H&, por ventura, quem integre nesta entidade coletiva aqueles que apenas ai

trabalham, embora ndo exercam nenhuma participacao civica.

A Assembleia da Republica é o Unico 6rgdo capaz de criar ou extinguir autarquias, no
termo da Lei 142/85, de 18 de Novembro.
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Apesar da total independéncia das autarquias locais face a administracdo central, existe
a Inspecéo-Geral de Administragdo Local para supervisionar e intervir caso a situagéo assim o
exija. Esta intervencéo pode ser através da delegacao de competéncias a singularidades capazes

de assumir a funcdo ou através da transferéncia de recursos financeiros.
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1.2.3 Historia das Autarquias Portuguesas

Ao longo dos ultimos séculos, o conceito de autarquia em Portugal foi sofrendo varias

alteracOes, ndo s a nivel de conceito, mas a nivel estrutural.

No periodo da Alta Idade Média até a Revolugdo Liberal o municipio medieval “(...) é
entendido tradicionalmente como uma assembleia de homens livres que se retinem para decidir

os assuntos relevantes da sua vida em comum numa determinada localidade.” (Delgado

2014:16)

Os municipios surgem nesta altura porque ha necessidade de um ordenamento do
territorio e de uma organizacdo social abrangente. E no seguimento desta valorizacdo dos
municipios, que os reis e 0s senhores feudais passam a conceder forais de forma a autenticar
estes territorios, como explica Delgado (2014:20):

O municipio, com a concessdo do foral por parte do rei ou de um magnate da terra,
assegurava o reconhecimento formal da sua existéncia como comunidade auténoma, bem
como, fixava os termos da sua relagdo com o poder senhorial a quem deveria responder.

Os forais passados por varios representantes das mais altas classes sociais
desempenhavam uma lei solida que orientava e governava a populacdo e que adaptava as
necessidades que surgiam. Delgado (2014:21) considera os forais de extrema importancia pelo
seguinte:

(...) assim sendo, a concessdo de um foral passou a ser usada pelos senhores e pelo
reu ndo para reconhecer realidades comunitarias ja constituidas, mas sim, para a criagdo de
comunidades de raiz, tentando pela concessao de um foral constituir, agora, uma comunidade
vicinal, atraindo para uma determinada zona habitantes, fomentando assim o povoamento de
certa regido.

Ao mesmo tempo que D. Dinis aproveita a centralizagao régia, “institucionaliza o poder
dos corregedores régios e dos juizes de fora que serviam para controlar os excessos das classes
privilegiadas, tinham fun¢bes administrativas, judiciais, atuavam junto da populacdo e dos
senhores feudais.” (Pinto 2016:22)

As Invasdes Filipinas obrigaram os corregedores portugueses a ter uma presenca mais

intensa sobre a populagéo, que originou numa maior perda de soberania concelhia.
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Durante o reinado de D. Maria | ha alteracfes ao papel desempenhado pelos municipios,
como esclarece Delgado (2014: 25):
O advento do iluminismo traz consigo a no¢do de uma soberania una e indivisivel,

onde se rejeita o pluralismo institucional, com a multiplicacdo de centros de poder; onde se

recusa que o rei partilhe a legitimidade da sua autoridade com outras realidades institucionais,

tais como os concelhos ou os senhorios.

A época do liberalismo, entre 1820 e 1919, é uma época em que as ideias centralizadoras
comecam a ser colocadas de lado e inicia-se a recuperacdo dos poderes e regalias, por parte dos

municipios.
Delgado (2014: 29) sintetiza da seguinte forma:

O periodo Liberal é um tempo de mudanca, de novas ideias, de rutura com o
passado. Um tempo onde se procura a racionalizagdo, a técnica e a ciéncia como conceitos a
aplicar a tudo, inclusive a atividade administrativa do Estado, e como néo podia deixar de
ser, aos concelhos.
A Constituicdo de 1838 viria atribuir reconhecimento perdido conforme Delgado (2014:
30)
(...) também consagrava uma especial aten¢do aos municipios dedicando-lhes um
titulo sob a epigrafe «Do Governo Administrativo e Municipal», prevendo no seu artigo 130.°
a existéncia em cada concelho de uma «Camara Municipal eleita directamente pelo povo.
Apesar de durante a primeira republica o pais baloicar numa instabilidade politica nunca
antes vista, os concelhos continuavam a usufruir de uma autonomia elevada, com um acrescento
de competéncias. O problema que se verificava era falta de financiamento do concelho de modo

a conseguir ser autbnomo, consoante se esperava.

Esta realidade depressa se iria alterar com a ditadura militar, que entrou em agdo com a
Constituicdo de 1933 e perduraria até a Revolucao dos Cravos em 1974.

Durante o estado Novo, o estatuto que as autarquias tinham adquirido iria desvanecer-
se como sintetiza Delgado (2014: 36):
No Estado Novo regressa-se a filosofia centralizadora, onde 0s municipios
transformam-se em administracdes indirectas do Estado Central, fruto da doutrina autoritaria

e tendencialmente controladora do novo regime. Regime esse que ha de vigorar por quase 50

nos, até a Revolugdo de Abril.
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Este Estado Novo, que deveria ser responsavel pelo bem-comum e satisfacdo das
necessidades basicas da populagao, assumir-se-ia como o carrasco ditatorial que perduraria até

ao terceiro quartil do século XX.

Ap0s a revolugdo de Abril, “o poder local é reconhecido no novo ordenamento politico-
administrativo e passa a ser fundamental para a mobilizacéo social e politica do novo cenério

governativo da Nacdo.” (Pinto 2016:25)

O Poder Local passou de acessorio para protagonista, com a Revolugdo, como é
resumido por Bilhim (2004: 10) “A 25 de Abril de 1974, o municipio era uma instituicdo
administrativa e politicamente diminuida e desacreditada, resultado do modelo centralizador
que presidiu a organizacdo administrativa do Estado Novo”, quebrando-se com as elei¢ces

autarquicas de 12 de dezembro de 1976, onde os cidaddos tornam-se atores da cena politica.

Esta perda e ganho de autonomia, por parte dos municipios, deveu-se, muito, ao regime
governativo que vigorava na época, uma vez que o Poder Central via o Poder Local como um

inimigo que levaria o primeiro a perder influéncia e poder.

A Revolucdo tornou 0os municipios autbnomos o suficiente para atender as necessidades

dos municipes, como afirma Bilhim (2004: 12):

As autarquias alcancaram uma dindmica muito prépria e deram um salto qualitativo,
estando patente a emergéncia de um Novo Municipio que em nada se parece aquele que
vigorou no Estado Novo. E o contra-ciclo do Estado Novo. Agora é a periferia a assumir o
seu destino e até a querer ja controlar ou pelo menos influenciar fortemente o centro

(Governo).
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1.2.4 Comunicagao interna e externa na organizacao

O ser humano sempre se agrupou em pequenos grupos ou organizacées de modo haver

uma vida quotidiana controlada e livre de problemas. As familias assumiram-se como a

primeira organizacdo social da qual o ser humano faz parte, normalmente agrupando as pessoas

que fazem parte do agregado com algum tipo de ligacdo sanguinea. Paralelamente surgem as

tribos como entidades reguladoras da vida social das aldeias, a que as pessoas pertenciam.

Posteriormente, devido a aglomeracéo elevada de pessoas no mesmo espaco, surgem as cidades.

Uma organizagao, independentemente da especificidade, deve possuir valores, Sousa

(2008: 505) define organizacdo da seguinte forma:

A organizagdo é actor socio cultural e econémico que terd de perceber o que a

rodeia, compreender 0s seus actos passados e conseguir orientar 0s seus actos futuros. A

organizacdo devera ser encarada na sua globalidade, uma entidade com objectivos proprios

e uma missdo a cumprir, na defini¢do de objectivos gerais e das estratégias que desenvolve,

no dificil exercicio das escolhas conducentes a concretizacdo daqueles objectivos,

perseguindo resultados.

Uma organizacao, independentemente da especificidade, deve englobar: valores,

objetivos e cultura; pessoas; conhecimento e tecnologias, que a distinguem dos outros atores

intervenientes da teia organizacional.

Bertrand e Guillemet (1998: 12) distinguem as cinco dimensdes da organizagao:

1.

O comportamento de uma organizacao € orientado: antes de mais, é determinado, em boa
parte, por uma cultura, uma misséo, por finalidades, intenges e objectivos. E o que se
quer dizer quando se escreve que uma organizagdo tem um comportamento cultural —
Subsistema cultural

A organizacgdo recorre a conhecimentos, a técnicas, a tecnologias, & experiéncia adquirida
e ao «savoir-faire» para cumprir as tarefas previstas e atingir os objectivos previstos —
Subsistema tecnocognitivo

A organizacdo supde uma estruturacéo e uma integracdo das actividades: diviséo formal
do trabalho, atruibuicéo de responsabilidades, coordenag&o, integracdo, centralizacdo ou
descentralizacdo, etc. — Subsistema estrutural

A organizacdo baseia-se na participagdo de pessoas e nas suas caracteristicas:
inteligéncia, sensibilidade, motivacao, personalidade, etc. — Subsistema psicossocial

A organizagao é uma totalidade que possui um centro «nervoso» que organiza e controla

0 conjunto de actividades — Subsistema de gestao

A organizacao assume-se como a juncdo dos subsistemas anteriores, que formam o todo

organizacional.
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As organizagdes publicas estdo de tal forma enraizadas no meio a que pertencem que na
quase totalidade dos casos ndo h& concorréncia direta ou indireta, uma vez que sdo estas as

Unicas a prestar o servico que o cidadao necessita.

Segundo Cremer e Monteil (1981:84 apud Bertrand e Guillemet 1998), o meio, da qual

as organizagdes fazem parte, caraterizam-se pelas seguintes forcas:

e ACultura“(...) todos os valores sociais, as normas, as convic¢des, 0 amago histérico,
as ideologias, os modelos de comportamentos, o modo de vida.”

e O Sistema Politico “o clima politico geral, as leis nacionais, provincianas e locais, a
regulamentacdo, 0s servicos governamentais, os partidos politicos, a natureza da
organizagao politica”

e O Sistema Econémico “O sistema econémico compreende os recursos, a estrutura do
mercado, a centralizacdo e a descentralizacdo da planificacdo econémica, o0 sistema
bancario ¢ as politicas fiscais.”

e A Tecnologia “(...) nivel de conhecimentos técnicos e a capacidade da sociedade para
desenvolver o conhecimento tecnologico.”)

e A Organizagao Social (““...natureza dos recursos humanos disponiveis, a distribuicdo
da populacdo nas concentrac@es urbanas e rurais e a presenca de diferentes grupos
étnicos...a natureza das organizagdes sociais € o nivel de desenvolvimento das

institui¢des sociais.”)

Bertrand e Guillemet (1988: 53-54) identificam as dez principais carateristicas de uma

estrutura organizacional:

1. Aabertura(...) um sistema aberto existe e sd pode existir se trocar algo com o seu meio;

2. A complexidade (...) um sistema é complexo quando é composto por uma grande
variedade de elementos que possuem funcdes diversas;

3. Afinalidade (...) dimensdo significativa numa organizagdo ... traduz a relagdo entre o
meio e a organizacao;

4. O tratamento (...) os empregados ocupam-se a analisar o mercado, o comportamento da
clientela e a difundir a informagéo sobre os produtos...outros estdo interessados em
analisar o comportamento da empresa, a recolher os dados que serdo convertidos em
informacdo com a intencdo de assistir a tomada de decisao;

5. Aglobalidade (...) uma organizacéo seleciona certas caracteristicas dos seus elementos
para formar um todo e deixa os outros elementos de lado;

6. O fluxo (...) a comunicacdo tem um papel vital pelo que seria possivel considerar a

organizacdo como uma estrutura de trocas de informagoes;
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7. Aregulacdo (...) quem pensa em estrutura organizacional pensa em regulacéo e controlo,
aplicagdo de normas e regras...A no¢ao de controlo esta no amago da regulagdo de uma
organizagdo...Estes mecanismos estruturais de regulacdo s3o cada vez mais
importantes, porque as organizacbes tém tendéncia para se complexificar e se
diversificar;

8. A retroacdo (...) a expressdo feed-back ou retroaccdo é geralmente utilizada neste
sentido: informag&o transmitida para fins de correcgdo (...) um tal sistema define-se
como um sistema que tende a manter uma relacdo previamente determinada entre duas
variantes, a0 comparar as suas actividades e ao utilizar a diferenga como meio de
controlo;

9. O equilibrio (...) o funcionamento de um sistema aberto caracteriza-se, essencialmente,
pela procura de um equilibrio interno e de uma relagdo «equilibrada» com o seu meio;

10. A entropia (...) as organizacfes tém um ciclo de vida que se reduz a quatro fases:
nascimento, crescimento, maturacdo e morte (...) as organizagdes procuram

fundamentalmente sobreviver, importam o maximo de energia para o fazer...
Bertrand (apud Bettignies 1984:17) esclarece da seguinte forma:

Pascale e Athos descreveram-nos como o seu modelo das culturas organizacionais
como a qualidade de interdependéncia entre os sete elementos contribui para determinar a
eficacia do sistema (cultural). Colocam também em evidéncia a transac¢do entre os valores
do meio social e os sete subsistemas, sublinhando o papel critico da coeréncia entre os valores
externos, sociais e outros componentes do sistema.

Peters e Waterman (apud Bertrand e Guilemet) explicam a importancia da cultura
organizacional no sucesso da organizacao. Esta obra, que viria a tornar-se a biblica dos analistas
e dos gestores das organizacdes. Os autores concluem da seguinte forma:

Se nos pedissem um conselho de ordem geral em matéria de gestdo, inspirado no
nosso inquérito sobre as melhores empresas, seriamos tentados a responder «Definam o vosso
préprio sistema de valores. Determinem o que defende a vossa empresa € 0 que da
mais orgulho a cada um. Projectem-se dez ou vinte anos para o futuro: qual seria
respectivamnete, o objecto da vossa maior satisfacdo?

O que Peter e Wateman pretendem dizer é que, para uma organizagdo, o mais importante

a manter e a cuidar sdo os valores partilhados pelos membros e a sua cultura.

A organizacao deve ter um objetivo organizacional mensuravel e atingivel pois s6 assim
é que os colaboradores tém motivagéo para alcanga-lo. Ha tedricos, como Weick, que defendem
que os objetivos da organizacdo resultam da interpretacdo dos resultados obtidos pela

organizacéo a posteriori.
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Uma organizacdo quando define objetivos é necessario distinguir entre objetivos

superiores e objetivos operacionais. Os objetivos superiores podem traduzir-se na aplicacéo dos

valores e das crencas da organizagdo, enquanto os operacionais traduzem-se em algo mais

concreto, como vendas.

A cultura da organizacdo é algo que deve existir e deve ser fomentada. Nadine Lemaitre

(apud Bertrand e Guillemet 1998: 81) define cultura organizacional da seguinte forma:

A cultura é um sistema de representacdes e de valores partilhados por todos os

membros da empresa, adere a uma visao comum do que é a empresa. Isto significa que cada

um, na empresa, adere a uma visdo comum do que é a empresa, do seu papel econdmico e

social, do lugar que ocupa em relagdo aos seus concorrentes, da sua missdo face aos seus

clientes, do seu pessoal e dos seus accionistas.

Saint Arnaud (1978: 12-13 apud Bertrand e Guillemet) enumera as principais

carateristicas de como um grupo deve ser:

RelacBes que se estabelecem entre os membros e 0s objectivos do grupo de um lado, e

entre os proprios membros, em termos de interdependéncia, do outro lado;

A percepcdo da existéncia do grupo que permite distinguir os membros dos ndo-

membros, sendo esta identidade reconhecida dos ndo-membros;

Funcdes diferenciadas no seio do grupo, assim como uma rede de atracgdes

interpessoais;
Um conjunto de normas que orienta e limita as suas actividades;

Relacdes significativas de interdependéncia com outros grupos.

A planificacdo € indispensavel para a boa gestdo da organizacdo pois sé através desta é

que é possivel focalizar as aten¢Bes nas linhas de acdo. (H. Ozbekhan 1964: 115 cita Bertrand

e Guillemet 1988: 200) define planificacdo como “o método pelo qual se analisam e definem

os valores, se elabora a politica geral, se escolhem as solucdes e se traduzem estas decisfes em

acgoes”.

Etapas de planificacdo, segundo Bertrand e Guillemet (1988: 258):

1.

o M

Descrig8o da situacdo actual da organizacdo e das suas relagcbes com o meio.
Descrig8o da situacdo antecipada da organizacéo.

Descrigdo da situacdo desejada da organizagéo.

Comparacéo das trés descri¢des obtidas nas etapas precedentes.

Elaboracdo de uma sintese e elaboracéo de um plano.
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Fases da Planificacdo, segundo Bertrand e Guillemet (1988: 268):

1. Adeterminacdo dos objectivos

2. A programacdo

3. Aavaliacdo

4. Aretro-informacéo

As instituices publicas, assim como as privadas, tém uma grande preocupacdo com a

comunicagdo e usam 0s meios disponiveis para atingir os efeitos pretendidos, como descreve
Bahia (1995:9) “ o que se domina comunicag¢ao empresarial, ¢ assim o conjunto de modelos ou
instrumentos de acdo que a empresa utiliza para falar e para se fazer ouvir. Interna ou

externamente, a comunicacdo utilizada por ela corresponde a uma estratégia”.

A comunicagdo organizacional deve ser uma relagdo unificada entre todos os
intervenientes no contexto existencial da organizacdo (publico interno e externo), mas que deve

ser construida de dentro para fora e veiculada por uma uniformidade de comportamentos.

A comunicacdo organizacional pode subdividir-se em formal e informal. Rego
(2010:99) distingue da seguinte forma: “(...) denomina-se comunicacdo formal a que € oficial,
sancionada pelas autoridades organizacionais. Normalmente (mas ndo necessariamente), esta
comunicagdo ¢ escrita (...) a restante € informal — é mais espontdnea e ocorre

independentemente dos canais oficiais”.

Titoce (2012: 18) conclui que “para garantir um fluxo de informagao saudavel dentro

da organizacdo é fundamental que a comunicacao utiliza os canais formais e informais.”

(Kast e Rosenzweig 1985:185 cita Bertrand e Guillemet 1998) define as funcdes que os

objetivos vém dar aos representantes organizacionais na gestdo da organizacao:

1. Legitimar as actividades que justificam o papel da organizacéo na sociedade;

2. ldentificar os diferentes grupos de interesse e assinalar a natureza das suas coaccdes e
das suas contribuicdes nas actividades organizacionais;

3. Orientar as actividades focalizando a atengdo e o comportamento da organizacdo nas

direcgdes Uteis;

Favorecer o nascimento do contrato dos individuos e dos grupos na organizacao;

Servir de modelo para avaliar o éxito da organizacao;

Reduzir a incerteza nos processos decisionais;

Avaliar a mudanca quando serve de base a aprendizagem e a adaptacao da organizagdo

© N o 0 &

Fornecer uma base para o design estrutural e para o estabelecimento das coaccdes iniciais

na fase de determinacg&o da estrutura apropriada;
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9. Fornecer uma base para a planificagéo e para o controlo: actividades que servem de guia
e de coordenacdo das actividades organizacionais;
10. Estabelecer uma base sistematica para a motivacgao e para a recompensa dos participantes

pelas suas ac¢les no seio da organizacao.

Durante o século XX varios foram os estudos sobre a teoria das organizacdes:

e De 1900 a 1930 existiam modelos racionais fechados, marcados pelos estudos de
Taylor (1911), Weber (1925), Fayol (1916), Gullick e Urwick (1932). Este tempo
resume-se a ideia que a burocracia é a forma mais eficaz da organizagdo humana.

e De 1930 a 1960 passaram para modelos sociais fechados, onde se distinguem o0s
estudos de Barnard (1938), Roethlisberger e Dickson (1939), Mayo (1945),
Selznick (1949) e McGregor (1960)

e De 1960 a 1970 estudam-se os modelos racionais abertos, através das investigaces
de Udy (1959), Woodward (1965), Thompson (1967), Perrow (1967), Blau e
Schoenherr (1971). Neste modelo é defendido a estrutura e a planificacdo em
detrimento da pessoa humana.

e De 1970 até aos nossos dias retorna-se aos modelos socias abertos e de entre 0s
principais investigadores destacam-se os seguintes: Hickson (1971), March e
Olsen (1976),Weick (1979), Peters e Waterman (1982). Neste modelo a
organizagdo encontra-se num meio complexo e dindmico, despido de formalismo

e com espaco para a iniciativa individual.

A comunicacgdo interna assume-se como o pilar estrutural de qualquer organizacao
publica ou privada porque é dai que advém todo o esfor¢o para transmitir o valor cultural e

social de e para a organizacao.

A troca de mensagens € deveras importante no contexto interno da autarquia local, uma
vez que, segundo uma estimativa nacional da Direcdo Geral das Autarquias Locais, em 2008,
contam-se cerca de 126.863 pessoas a trabalhar diretamente nos municipios, logo deve assumir-

se como uma das ferramentas mais Uteis na gestdo de uma organizacao.

A organizagdo ndo necessita de ser obrigatoriamente uma empresa, pode, no entanto,

ser uma instituicdo sem fins lucrativos ou um servico pablico, como é o caso das autarquias.
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Ventura (2012: 17) define da seguinte forma:

A comunicacgdo interna devera assim, na nossa opinido, conseguir: informar e
integrar todos os colaboradores; proporcionar a todos 0s conhecimentos das transformacdes
ocorridas no ambiente de trabalho; envolver os colaboradores no andamento dos negdcios; e
facilitar a interaccdo com todos os sectores a laborar de forma a tornar possivel o
envolvimento de todos os colaboradores com os objectivos da organizacao.

A comunicacdo deve ser bem estruturada de modo a surtir os efeitos desejados no
publico interno porque s assim os objetivos delineados serdo cumpridos. De modo a motivar
a participacdo dos colaboradores na comunicacao interna é necessario mobilizar 0s recursos
humanos numa estratégia direcionada para a integracdo de todos os individuos, aplicando o

plano de Marketing Interno.

Lionel Brault (1993 apud Sales 2011:29) identifica as sete funcGes cruciais da comunicacéo

interna das organizacdes:

» Fungdo Informativa: faz com que a informacdo se torne conhecida, veicula
conhecimento;

« Funcdo de Integracdo: cria um espirito de pertenca, de partilha dos mesmos objectivos,
comum a todos os funcionarios;

»  Funcdo de Retroacdo: fomenta o dialogo entre todos os trabalhadores;
»  Funcdo de Sinal: significa a partilha de mensagens de forma homogénea;

e Funcdo Comportamental: Tem como objectivo incutir em todos os funcionarios a
movimentacdo dos mesmos num unico sentido;

»  Funcdo de Mudanca: prepara os trabalhadores para possiveis cenarios de mudanca;

»  Func¢do Imagem: habilita os funcionarios de informacdes fundamentais para que estes
assegurem a comunicacgdo de uma imagem positiva da organizacéo.

Estas fungdes sO surtirdo os efeitos desejados caso haja a valorizacdo da opinido

individual na construcdo de um todo coeso.

As autarquias devem funcionar como qualquer outra organizacgdo e ter a comunicagao
interna bem definida através de um manual de acolhimento. Este manual deve ser divulgado a
todos os novos funcionarios para conhecimento da missdo, da cultura, dos valores e do plano
de atuacéo da autarquia. As iniciativas para solidificar a relagé&o interna devem passar por uma
relacdo interpessoal muito estreita das hierarquias superiores para as descendentes, fomentar o

espirito de equipa, criar confianca nos colaboradores e estimular o positivismo psicolégico.
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O marketing interno, na maior parte das organizacdes, € aplicado de forma informal na
forma oral, mas deve contemplar planos escritos, bem como o uso de comunicagéo audiovisual
e dos meios de comunicacéo tecnologicos como plataforma para divulgacéo.

A comunicacgdo é, sem ddvida nenhuma, uma das ferramentas mais importantes
numa organizacdo. E fundamental trabalha-la de forma eficaz, clara e esclarecedora, tendo
em vista o publico-alvo a que se destina, evitando assim o aparecimento de informacéo
incorrecta ou pouco verdadeira. Ter colaboradores bem informados, aumenta os niveis de
motivacdo, fazendo-os sentir responsaveis pelos destinos e objectivos da empresa, prontos a
vibrarem com os sucessos corporativos e disponiveis para defender a empresa em momentos
menos favoraveis. Um meio ambiente bem informado facilita uma correcta divulgacdo dos
valores da marca e contribui para um correcto posicionamento dos produtos e servicos da
empresa. (Inforpress 2007:2 apud Ventura 2012: 9)

No momento em que a comunicacdo ndo é coesa podera dar origem a boatos que
distorcem a imagem da autarquia e assumem propor¢cdes gigantescas, dando azo a

descredibilizacdo da imagem perante o publico externo — municipes.

A valorizacdo da participacao de todos os trabalhadores e 0 seu comprometimento com
aorganizacdo leva a que os objetivos profissionais sejam atingidos, fortalecendo a comunicacgéo

externa.

Para Ventura (2012:39 apud Inforpress 2007:2) “a comunicacdo interna e externa,
contribui para aproximar as pessoas a empresa, ajudando-as a entenderem as decisdes e

estratégias, aumentando assim a credibilidade”.

A politica de comunicacao interna deve estar em sintonia com a estratégia global de
comunicacdo da organizacdo que deve envolver todos os departamentos da empresa, nao se

resumindo a transmissdo de informaces e de decisdes.

A comunicacdo interna deve ser entendida como um investimento e ndo como um setor
de reduzida importancia que acarreta custos dispensaveis. Através da comunicacdo interna cria-
se um comprometimento e integracdo de todos, aumentando a motivacéo e consequentemente

a produtividade. Resumindo, é necessario potencializar os recursos humanos da organizagéo.

Borrini (1997 apud Serrano 2001:22) esclarece da seguinte forma: “os empregados sdo
0 primeiro publico da empresa e em consequéncia nenhum programa de comunicagdo externa
pode prosperar de maneira permanente a menos que primeiramente consiga convencer 0s que

partilham o mesmo tecto”. SO assim € que o publico se sente motivado e pertencente ao projeto.
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A motivacdo é um elemento fulcral na gestdo de uma organizacdo, seja ela publica ou
privada. No contexto autarquico, os colaboradores sdo os protagonistas da relagdo com o

publico pois sdo estes que estabelecem o contacto.

Abraham Maslow (1943: 370-396 apud Bertrand e Guillemet) define uma piramide

com necessidades, organizadas consoante a prioridade das mesmas:

.“\{

Aute-
Fieallzaqao;

Auta - Estma \

Necessidades Soclais

Necessidades de Seguranca

Necessidades Fisiclogicas Basizas \

Legenda 1: Piramida das Necessidades de Maslow

O papel da comunicacdo externa de uma instituicdo consiste em transmitir ao publico-
alvo todas as mensagens e informacGes pertinentes. Este tipo de comunicacdo deve ser algo
presente nos planos das autarquias pois é atraves dela que o publico cria aimagem da instituicao
publica.

Segundo Fernandes (2008:18) a comunicacdo externa de um municipio destina-se a
“municipes, colaboradores, fornecedores, governantes, média, autoridades locais, empresas ou

instituigdes locais”.

A comunicacéo deve incidir nos sucessos da institui¢do, nos servicos disponibilizados,
na evolucdo da autarquia, contribuindo assim para a constru¢do da imagem corporativa. A

imagem da autarquia vai basear-se nas experiéncias e informacgdes do municipe.

Lopes (2007 apud Fernandes 2011:9) explica como uma comunicacdo externa eficaz

deve ser:

(...) deve ser global, integrada, constante, planificada e honesta. Global uma vez que
deve contemplar todos os instrumentos de comunicagao possiveis. Integrada porque deve
garantir que as mensagens sejam coerentes nos diferentes canais e que respeitem uma
planificacdo previamente definida. Constante uma vez que a eficacia da comunicagdo vai

depender do envolvimento do nosso publico, que deve estar sempre informado.
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Planificada porque as acc¢bes a desempenhar vo ter como objectivo atingir as metas
previamente estipuladas pela lideranga. E, por fim, honesta por considerar que as mensagens
falsas acabam por ser descobertas e quebram a confianca entre publico e organizacéo.

As estratégias de comunicacdo externas devem ser adaptadas ao publico-alvo e
colocadas em prética por meio da imprensa (periddicos e boletins locais, radio e tv), do servico
de atendimento, dos sites e dos eventos promocionais. O tipo de estratégia aplicar varia
consoante a idade, a condigdo social, financeira e as crencas do publico, uma vez que este nao

é, de todo, homogeéneo
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1.2.5 Servico Publico e Poder Local

Desde os primérdios da vivéncia do homem em sociedade houve necessidade de uma

organizagao para uma harmonia coletiva de todos os residentes.

A primeira organizacao publica que se pode identificar € a familia que se agrupa atraves
de lagos de sangue. Segundo Amaral (2014: 32), “os pais tém o dever de educar e orientar 0s
filhos, e estes devem respeita-los e obedecer-lhes”, constituindo a “autoridade natural na

comunidade familiar” (idem).

Aguando da fixacgdo dos grupos familiares num certo espago surgem as tribos e os clas,
com as suas leis e chefes. “As fronteiras, quando respeitadas, os povos mantinham a paz;

quando violadas entravam em guerra” (idem)

Segundo Aristételes, o homem € por natureza um ser sociavel, destinado a viver em

sociedade, ndo se bastando a si préprio.

Por sua vez Amaral (2014: 28) identifica cinco razdes para 0 homem viver em
sociedade, que sdo:

* Razdo natural (em grupo, os homens interagem e criam lagos afetivos mutuos, o que

satisfaz a necessidade humana);

* Razdo autodefesa (em grupo, 0s homens protegem-se contra 0s perigos adversos, o que

satisfaz a necessidade de seguranca individual);

» Razdo militar (em grupo, 0s homens preparam-se melhor contra os ataques dos inimigos,

0 que satisfaz a necessidade de seguranca coletiva);

* Razdo de organizagdo (em grupo, os homens estabelecem uma “ divisdo de trabalho”
onde hd uma cooperacdo a nivel de recursos e saberes que satisfaz a necessidade

economica);

* Razdo social (em grupo os homens sentem-se elementos constitutivos de um projeto
coletivo ocupando cargos de lideranca e contribuindo para uma s& e harmoniosa vivéncia
0 que satisfaz a necessidade politica).
“A vida em sociedade desenvolve-se, assim, em torno de grupos e instituicbes sociais
bem determinados — a familia, o0 municipio, o Estado e tantos outros (igrejas, associacoes,

clubes, fundagdes, escolas, empresas)”. (Amaral 2014: 32)

O poder local estabelece uma relagdo mais proxima com os cidaddos. Os autarcas tomam
as decisdbes em nome do municipio, aprovam e colocam em préatica regras de conduta

obrigatdrias.
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Os servicos publicos, ao servigo da populacdo em geral, devem promover o bem-estar
das populacdes e ndo a maximizacdo do lucro, regendo-se pelos principios da equidade,
igualdade e justica. De forma a promover boas relacGes de trabalho, aumentar o grau de

satisfacdo dos funcionarios e a produtividade é necessario um marketing interno intenso.

No inicio da década de 30 do século XX surgiu um novo modelo de atuagdo do Estado,
0 Welfare State. De acordo com este modelo, o Estado deve intervir e atuar de forma constante,
impulsionando a atividade econémica e a protecao social, de forma a garantir niveis de bem-

estar minimos.

Cada vez mais a administracdo publica preocupa-se com a eficacia e a eficiéncia dos
seus servicos, baseando-se nos principios reguladores do setor privado e valorizando a
participacdo dos cidaddos na gestao dos servigos. Os cidaddos ndo podem ser clientes, como no
setor privado, sdo «cidaddos-clientes», uma vez que 0s servicos publicos, sdo em norma,
gratuitos, tendo retorno para a instituicao através dos impostos. A ndo existéncia do objetivo da
maximizacdo do lucro substitui-se pela distribuicdo de beneficios de bem-estar social dos

cidadaos.

Em 1999 ¢ instituido o Sistema de Qualidade em Servigcos Publicos e surgiram os
seguintes programas:

- O PRACE - Programa de Reestruturacdo da Administracdo do Estado, em 2006, que

extinguiu, fundiu e reestruturou um grande conjunto de organismos publicos.

- O SIADAP - Sistema Integrado de Avaliacdo de Desempenho da Administracdo Publica, em

2004, sendo completada a sua implementacdo em 2009.

- O SIMPLEX — Programa de Simplificagdo Administrativa e Legislativa, em 2006, que

pretende desburocratizar as relac6es entre a administragéo e os cidaddos e empresas.

Brito e Lencaste (2014:231)

Kotler e Lee (2007 apud Brito e Lencastre 2014:18) enumeram as 0S seguintes

beneficios da aplicacdo das ferramentas do marketing na administragéo publica:

e Comunica eficazmente com os seus publicos-alvo, motivando os cidaddos a agirem
voluntariamente em conformidade com a lei;

¢ Influencia comportamentos positivos, através do marketing social;

e Incrementa o nivel do servigo e a satisfacdo do cidaddo-cliente;

e Ajudaacriar e a manter a identidade de marca desejada;

e Desenvolve e da visibilidade a novos produtos, programas e servicos;

e Auxilia na definicdo de precos, incentivos e desincentivos;
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e Otimiza os canais de distribui¢&o;
e Incentiva a formacgdo de parcerias estratégicas entre servigcos pdblicos ou mesmo com

servicos de natureza privada.

No marketing dos servi¢os publicos o marketing social assume-se como o0 mais importante
no apelo a consciéncia social, civica e solidaria dos cidaddos. Através da publicidade, das
relacbes publicos, de estudos de mercado e de satisfacdo do cidaddo o marketing social

consegue surtir os efeitos pretendidos no publico-alvo.

A comunicacao nos servigos publicos faz-se com os seguintes objetivos, segundo Brito e
Lencastre (2014:25)

e  Criar um certo tipo de imagem;

e Justificar determinadas situacoes;

e  Promover os interesses sociais ou para aumentar o voluntariado;

¢ Informar da existéncia de novos servicos ou da alteragdo dos existentes;

e  Alterar comportamentos;

e  Gerar fundos.

Os servigos publicos tém que ter um plano de marketing estruturado de modo atingir o

publico-alvo pretendido (cidaddo, municipes, contribuintes, clientes e parceiros), através de

uma comunicagdo segmentada, consoante as especificidades de cada publico.

A valorizacdo da avaliacdo feita pelo «cidaddo-cliente» sobre o servico prestado na
entidade publica identifica uma série de fraquezas que podem ser transformadas em focos de
melhoria. A auscultagdo da opinido dos intervenientes (internos e externos) € indispensavel para
que se tenha conhecimento do trabalho que € feito, de como é feito e assim aumentar a satisfacdo

daqueles que atendem e sdo atendidos.

A vantagem de um érgédo governativo o mais descentralizado possivel do poder central
tera uma série de vantagens. A maior parte do financiamento do orcamento da autarquia podera
vir diretamente do eleitor — contribuinte, através, por exemplo de um imposto de propriedade —
IMI (2000), como meio de financiamento dos bens publicos, conforme refere (Bravo 2000:23).
Por outro lado existem despesas e certos encargos que teriam de ser suportados pela autarquia

a nivel local, como por exemplo a reforma.

O utilizador dos bens publicos pode escolher o local onde se vai estabelecer, tendo por

base 0s impostos que ira pagar nesse municipio.
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No tabela seguinte, Bravo exp0e as vantagens e desvantagens da descentralizacao:

Vantagens Desvantagens

N a. Do ponto de vista da eficiéncia:
a. Eficiéncia:

. - . 1 - Nao compensacao de efeitos externos;
1 — Deciséo local/ preferéncias locais

. . . 2 — Néo aproveitamento de economia de
2 — Financiamento local/ autonomia local

3 — Subsidiariedade escala;

3 — Ineficiéncia dos impostos s/

propriedades

b. Responsabilizagdo politica local: b. Distorgdes interautarquias derivado da

1 — Principio do utilizador-contribuinte discricionariedade local:

2 _ Discricionareidade na fixacio de 1 — Incentivos a mobilidade de factores

receitas

C. Fragmentacio jurisdicional B C. Desigualdade orgamental interautarquias:

i 1 — Auséncia de niveis uniformes de
concorréncia:

1 — Reducdo do poder de monopélio das provisdo de bens e servigos

autarquias locais 2 — N&o-respeito pelo principio de

equidade horizontal

2 — Favorece niveis 6timos de provisdo

Tabela 2: Vantagens e Desvantagens da descentralizacdo (Bravo 2000:25)

Segundo Bravo (2000:46), a gestdo financeira de um municipio é conseguida através

das seguintes fontes de rendimento

e Taxas, multas e coimas;

e Transferéncias do Orcamento do Estado;
e Transferéncias da Comunidade Europeig;
e “Recurso ao crédito;

e Qutros (tarifas, vendas de bens e servicos etc.).

O poder local tem que ser capaz de auto gerir com o financiamento mencionado, nao
podendo criar qualquer tipo de imposto ou taxa, que ndo tenha sido aprovado na Assembleia da

Republica.
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O artigo 8° do Capitulo 1l do DL n°77/84 enumerou as areas de atuacdo das autarquias,

mas s6 no artigo 13° da Lei n° 159/99 é que fica completa com a sua ratificacdo. Do artigo 16°

até ao 20° de ordem ascendente respetivamente:

a o

@

Equipamento rural e urbano:

Espacos verdes;

Ruas e arruamentos;

Cemitérios municipais;

Instalacdo dos servigos publicos dos municipios.

Mercados e feiras municipais;

Energia:

Distribui¢do de energia elétrica em baixa tensao;

lluminag&o publica urbana e rural;

Licenciamento e fiscalizacéo de elevadores;

Licenciamento e fiscalizagdo de instalacbes de armazenamento e abastecimento de
combustiveis salvo as localizadas nas redes viarias regional e nacional;

Licenciamento de areas de servico que se pretenda instalar na rede vidria municipal;
Emissdo de parecer sobre a localizacdo de areas de servico nas redes vidrias regional e
nacional.

Transportes e comunicagdes:

Rede viaria de Ambito municipal;

Rede de transportes regulares urbanos;

Rede de transportes regulares locais que se desenvolvam exclusivamente na area do
municipio;

Estruturas de apoio aos transportes rodovidrios;

Passagens desniveladas em linhas de caminho de ferro ou em estradas nacionais e regionais;
Aerddromos e heliportos municipais.

Educacéo:

Construcdo, apetrechamento e manutencdo dos estabelecimentos de educacao pré-escolar;
Construcdo, apetrechamento e manutencdo dos estabelecimentos das escolas do ensino
bésico;

Elaborar a carta escolar a integrar nos planos directores municipais;

Criar os conselhos locais de educacéo;

Assegurar os transportes escolares;

Assegurar a gestdo dos refeitorios dos estabelecimentos de educacéao pré-escolar e do ensino
basico;

Garantir o alojamento aos alunos que frequentam o ensino basico, como alternativa ao
transporte escolar, nomeadamente em residéncias, centros de alojamento e colocacdo

familiar;
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9)
h)

)

Comparticipar no apoio as criangas da educacao pré-escolar e aos alunos do ensino basico,
no dominio da acc¢éo social escolar;

Apoiar o desenvolvimento de actividades complementare de ac¢do educativa na educacédo
pré-escolar e no ensino bésico;

Participar no apoio a educacdo extra-escolar;

Gerir 0 pessoal ndo docente de educacdo pré-escolar e do 1° ciclo do ensino basico.
Patriménio, cultura e ciéncia

E da competéncia dos 6rgdos municipais o planeamento, a gestdo e a realizacdo de
investimentos puablicos nos seguintes dominios:

Centros de cultura, centros de ciéncia, bibliotecas, teatros e museus municipais;

Patrimonio cultural, paisagistico e urbanistico do municipio;

Propor a classificacdo de imoveis, conjuntos ou sitios nos termos legais;

Proceder a classificacdo de imdveis conjuntos ou sitios considerados de interesse municipal
e assegurar a sua manutengao e recuperagdo;

Participar, mediante a celebracdo de protocolos com entidades publicas, particulares ou
cooperativas, na conservagdo e recuperacdo do patriménio e das éreas classificadas;
Organizar e manter actualizado um inventario do patrimonio cultural, urbanistico e
paisagistico existente na area do municipio;

Gerir museus, edificios e sitios classificados, nos termos a definir por lei;

Apoiar projectos e agentes culturais ndo profissionais;

Apoiar actividades culturais de interesse municipal;

Apoiar a construcao e conservacao de equipamentos culturais de &mbito local.

A Lei Quadro das Regides Administrativas n°56/91 define regionalizacdo como “a

criacdo de pessoas colectivas territoriais de direito publico, supramunicipais dotadas de

autonomia administrativa e financeira e de 6rgaos representativos, que visa a prossecucao de

interesses proprios das populacdes respectivas, como fator de coesdo nacional e de promocao

do desenvolvimento.”

Dayries (1996 apud Bravo 2000:96) resume que as regides podem organizar-se, nao

tendo por base apenas carateristicas historicas, geogréficas ou culturais, mas o “duplo

imperativo econdémico e técnico e ndo apenas de uma vontade politica para reconhecer uma

qualquer identidade regional”

democratica do poder.

Através da passagem de competéncias ao municipio contribui para uma partilha mais
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As Comissdes de Coordenacdo Regional tiveram um papel preponderante na
desconcentracdo do poder da administracdo central para atribuicdo a administracdo local.
Criadas em 1979, foram as agéncias que orientaram a passagem gradual de atribuicdes as
autarquias. As CCR deveriam ter servido para a reducdo das assimetrias regionais mas nédo

realizou a reforma administrativa que se esperava.
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1.2.6 Associacdo de Municipios

As associacdes de municipios sdo uma realidade que existe desde a Revolucéo de 1974,
altura em que os municipios ganham autonomia econdémica, politica e social. Estas associacdes
de municipios, comunidades intermunicipais e comunidades urbanas existem para que a
organizacao territorial consiga tomar decisdes rapidamente, de forma eficaz, de acordo com as

necessidades regionais da populacao.

Estas associacdes foram criadas devido a varios problemas estruturais, nomeadamente

ao nivel das infraestruturas viarias e comunicagoes.

Silva (2006: 80) resume a necessidade de associagdo da seguinte forma: “A busca da
Associacdo como solucdo esta relacionada com a necessidade de colmatar as limitacbes de
escala existentes ao nivel dos municipios considerados singularmente.” Acrescenta Bilhim
(2004: 17): “A associagdo de municipios ¢ uma pessoa colectiva de direito publico criada para

a realizagdo de interesses especificos.”

De modo a ter uma existéncia legal juridica, as associa¢fes de municipios tém a primeira
lei de direito publico na Lei n°266/81 de 15 de setembro.

Segundo a Associagdo Nacional de Municipios Portugueses (no site www.anmp.pt)

existem trinta associagdes de municipios no pais, incluindo ilhas.

A proposta de adesdo de Portugal a CEE acelerou o posicionamento nos municipios a

fim de receberem fundos estruturais da atual UE.

Silva (2006: 94) sintetiza essa ideia:

A partir destas Associa¢fes 0s municipios procuraram concretizar 0s objectivos a
que se propunham, essencialmente relacionados com a implementacdo nas suas areas de
actuacdo de infra-estrutura pesada, saneamento, captacdo de &gua, vias de comunicacdo e
como em geral as associagdes de municipios coincidem com as NUT’s III isso possibilitou a
candidatura a fundos comunitérios, bem como um maior poder reivindicativo relativamente

a nivel dos apoios governamentais.

Gracas a estas associa¢des de municipios foi possivel a afirmacéo de zonas mais isoladas
e debeis do pais, como é o caso do Norte Interior. Estas associa¢des foram criadas para encurtar

as assimetrias relativamente ao desenvolvimento verificado no resto do pais.
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1.2.7 Ferramentas de comunicacdo autarquica

Existem uma serie de ferramentas que estdo ao servico das autarquias para fazer chegar
as mensagens pretendidas ao publico-alvo, seja ele interno ou externo, o cidaddo-eleitor.
Internamente, dentro do seio das autarquias, a comunicacao deve ser desprendida de todas as
formalidades e ser algo frente-a-frente, sem esteredtipos e focada na imagem e nos objetivos da
organizacdo. A forma de passar informacdo pertinente sobre a organizacao para a organizacao
é através de Newsletters ou Mailinglists internas com a informacao selecionada e catalogada,

de forma a ter uma compreensdo e facil acesso.

O Edital ou o Boletim Municipal sdo das ferramentas mais comuns para difundir
mensagens e contetdos porque é de facil distribuicdo a populacdo (nos municipios mais
pequenos) e de facil compreensdo. Este Edital pode apenas conter apenas mensagens
informativas, mas pode considerar-se uma ferramenta administrativa, pois € através dela que o

Orgdo governativo apresenta resultados a populacéo.

O que se pode verificar muitas vezes, é a apropriacdo dos meios de comunicacdo, como
elucida Camilo: “(...)a comunicag¢do politica dificilmente se distingue de um mero sistema de
propaganda politico-eleitoral municipal que tende a conceber os municipes como consumidores

de produtos politicos, unilateralmente concebidos pelos chefes autarquicos.”

A imprensa escrita e audiovisual sdo dois focos de incidéncia da atencdo das autarquias
porque é através dela que a populacdo constrdi a imagem dos seus representantes. A imprensa
escrita nacional ndo realga com tanta veeméncia as agdes das autarquias, mas as publicacfes
periddicas locais atribuem um elevado destaque porque € algo que é refletido no quotidiano da
regido em questdo. As publicacdes periodicas locais dispdem de separadores proprios para o

Municipio de Lamego.

A comunicacdo através de outdoors, sejam painéis ou cartazes, mas também através de
radios locais e jornais permite que a comunicacdo se faca continuamente e ndo apenas na

periodicidade do Boletim ou Edital.

A Autarquia de Lamego marca presenca nas plataformas online através de publicacfes
sobre as acOes realizadas e a realizar pela comitiva municipal. A rede social Facebook do
Municipio de Lamego mostra como a Autarquia esta inserida numa época em que a presencga
online é crucial para que o publico tenha acesso a uma serie de informacGes que s6 assim

conseguem ser adquiridas.
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O site da Camara Municipal de Lamego tem uma série de informacgdes sobre o
Municipio, onde consta a histéria do mesmo e carateristicas sobre as freguesias que o
constituem. A constituicdo dos o6rgdos autarquicos (Assembleia Municipal e Céamara

Municipal) esta visivel de forma a que todos os interessados saibam a constituicdo dos mesmos.

A agenda do municipio estéa acessivel, bem como as noticias sobre 0 mesmo. As areas
de intervencdo do Municipio, assim como 0s servigos municipais existentes tém lugar de
destque nesta pagina web. A pagina dispde de uma area de contactos de modo que a
comunicagdo com 0s responsaveis da comunicacdo consigam encaminhar para 0s respetivos
departamentos. O arquivo multimédia dispde de uma série de videos e fotos dos eventos de

maior destaque ocorridos.
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2.

ESTUDO DE CASO
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2.1 Metodologia

A investigacdo que se seguira sera do tipo quantitativo e utilizara o instrumento
estatistico, o inquérito como forma de conhecer a realidade da satisfagdo autarquica da cidade
de Lamego. A utilizacdo de inquéritos € uma maneira cada vez mais utilizada de auferir a

opinido de uma certa amostra, funcionando como um termémetro da opinido da populacéo.

O inquérito ainda é entendido como o simples ato de colocar questdes e analisa-las, pelo
senso comum, mas é algo que trespassa essa visao limitada do processo de recolha de dados

cientificos.

O estudo de caso sera a op¢ao mais adequada de encontrar os dados que necessitamos

aplicado a populacédo da cidade de Lamego.

A utilizacdo de uma amostra ndo representativa do universo é a forma possivel para se
conseguir dar seguimento ao estudo, uma vez que caso fosse feito o estudo da populagéo total,
seria um censo, que nao é possivel por questdes praticas e econdmicas, devido aos custos que

acarreta.

O Concelho de Lamego tem 26691 habitantes (segundo os Censos 2011), distribuidos
por 18 freguesias, dos quais algumas sofreram agrupamentos com Lei n°11-A/2013, de 28 de
janeiro. Anteriormente a esta reorganizacao territorial existiam 24 freguesias, algumas das quais

com menos de uma centena de habitantes.

De modo a responder ao problema de investigacdo é necessaria escolher a metodologia

adequada para a recolha e analise dos dados.

O método a utilizar sera o quantitativo por meio de inquéritos como de forma de recolher
dados para posterior analise. Através da informacédo que seré recolhida, ira ser possivel agrupar
essa informacdo em dados estatisticos de facil compreensdo e andlise. Relativamente ao objeto
da pesquisa sera de cariz bibliografica e de campo. De modo a auferir os dados pretendidos foi
usado um inquerito ja existente, que se encontra no anexo trés. Posteriormente os dados serdo

tratados via SPSS versdo 24.
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De modo a se conseguir facilitar os resultados foram tracados os seguintes objetivos:

- Conhecer a opinido dos municipes sobre a imagem e reputacao;
- Auferir as areas onde existe desacordo;
- Identificar as areas de atuagdo da autarquia onde ha maior satisfacdo e insatisfacao;

-Conhecer o grau de satisfacdo dos municipes relativamente a estrutura autarquica e seu
funcionamento.

O problema de investigacédo, ao qual se pretende dar uma resposta é o seguinte:

- Em que medida os municipes estao satisfeitos com o comunicacéao e o funcionamento da
autarquia de Lamego?
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2.2. HipOteses de investigagao

Em suma, os municipes valorizam a comunicacdo das autarquias como instrumento de
ligacdo aos seus representantes politicos, de forma mais intensa durante a época eleitoral, porém
0s meios de comunicacdo que divulgam as atividades realizadas ou a realizar ndo estdo
disponiveis a toda a populacéo:

H1 - Os municipes sentem-se parte integrante da autarquia;
H2 — A notoriedade do municipio é pouca;
H3 — O municipio é pouco transparente na informacéo que divulga;

H4 — A satisfacdo relativamente aos servigos publicos é baixa.
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2.3 Instrumento de Recolha de dados

A aplicacdo do instrumento estatistico na cidade de Lamego ocorreu entre 0s meses de
maio e agosto de 2017, a municipes do sexo masculino e feminino, com idades compreendidas

entre os dezoito e 0s setenta e cinco.

A amostra probabilistica estratificada de 174 inquiridos preencheu um inquérito
longitudinal do tipo painel, funcionando como um termostato que evidencia a opinido da
populacédo da cidade relativamente & autarquia, da qual o inquirido faz parte. Através da resposta
da amostra é possivel ter uma ideia do grau de satisfacdo e da ideia contida relativamente a
autarquia e aos servicos municipais. Os inquiridos da cidade tém um contacto maior com o

municipio e com 0S Seus Servigos.

De forma a haver dados verdadeiros foi necessario que os inquiridos sejam cidadaos
ativos, interessados e conscientes do funcionamento da autarquia, de modo a que os dados nédo

sejam enviesados e se obtenham respostas inconclusivas.

O inquérito utilizado para o estudo de caso com 58 variadveis de resposta fechada, com
vista a estimacédo das varaveis do modelo geral de satisfacéo, através da escala de Likert.

O inquérito utilizado para o estudo de caso contém 58 varidveis de resposta fechada,
com vista a estimacédo das varaveis do modelo geral de satisfacdo, através da escala de Lickert
As primeiras vinte varidveis tém uma escala de 1 a 5 em que 1 é Discordo Totalmente e 5
Concordo Totalmente. Por sua vez, as restantes variaveis utilizam a mesma numeracao, no
entanto 1 significa Totalmente Insatisfeito e 5 Totalmente Satisfeito

No anexo um esta o inquérito aplicado ao estudo em questdo e as possiveis respostas,
tendo por base a escala supramencionada.
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2.4 Aplicacéo do instrumento estatistico

Género
Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa
Valido Feminino 80 46,0 46,0 46,0
Masculino 94 54,0 54,0 100,0
Total 174 100,0 100,0

Tabela 4 — Distribuicdo da amostra em género.

Género
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&0

60
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T T
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Género

Gréfico 1 — Distribuicdo da amostra em género.
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Idade

Média — 40
Mediana — 40
Valor minimo — 18

Valor maximo - 75

Percentagem Percentagem
Frequéncia Percentagem valida cumulativa

Valido 18 4 2,3 23 23
19 2 11 1,1 34
20 5 2,9 2,9 6,3
21 2 11 1,1 75
22 4 23 23 9.8
23 7 4,0 4,0 138
24 3 17 1,7 155
25 6 34 34 19,0
26 4 23 23 21,3
27 2 11 1,1 224
28 6 34 34 25,9
29 1 0,6 0,6 26,4
30 2 11 11 27,6
31 5 2,9 2,9 30,5
32 3 17 17 32,2
33 7 4,0 4,0 36,2
34 5 2,9 2,9 39,1
S5 3 1,7 1,7 40,8
36 5 29 2,9 43,7
37 2 11 1,1 448
38 3 17 1,7 46,6
39 4 23 23 48,9
40 8 4,6 4,6 53,4
41 1 0,6 0,6 54,0
42 6 34 34 57,5
43 3 17 1,7 59,2
44 6 34 34 62,6
45 4 23 23 64,9
46 3 1,7 1,7 66,7
47 1 0,6 0,6 67,2
48 2 11 11 68,4
49 5 2,9 2,9 71,3
50 7 4,0 4,0 753
51 1 0,6 0,6 75,9
52 4 23 23 78,2
53 1 0,6 0,6 78,7
54 8 4,6 4,6 83,3
65 5 2,9 2,9 86,2
56 1 0,6 0,6 86,8
57 4 23 23 89,1
58 3 1,7 1,7 90,8
658 1 0,6 0,6 91,4
60 2 11 1,1 92,5
63 2 11 11 93,7
65 1 0,6 0,6 94,3
66 1 0,6 0,6 94,8
67 1 0,6 0,6 95,4
68 1 0,6 0,6 96,0
69 3 1,7 1,7 97,7
70 1 0,6 0,6 98,3
72 1 0,6 0,6 98,9
73 1 0,6 0,6 99,4
75 1 0,6 0,6 100,0
Total 174 100,0 100,0

Tabela 5 — Idades dos inquiridos.
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Grafico 2 — Idades dos inquiridos.
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Variavel 1.1 - A Camara Municipal é honesta e verdadeira.

Média — 2,40
Mediana — 2

Moda - 3

Desvio Padrédo — 0,978

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa

Valido 1 39 22,4 22,4 22,4

2 49 28,2 28,2 50,6

3 65 37,4 37,4 87,9

4 20 11,5 11,5 99,4

5 1 0,6 0,6 100,0

Total 174 100,0 100,0

Tabela 6 — Frequéncia da variavel 1.1.
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Variavel 1.2 - A Camara Municipal é credivel e séria na relagdo com o cidad&o.

Media — 2.552

Mediana — 3
Moda — 2

Desvio Padrdao — 0.9405

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa

Vaélido 1,0 23 13,2 13,2 13,2

2,0 63 36,2 36,2 49,4

3,0 58 33,3 33,3 82,8

4,0 29 16,7 16,7 99,4

5,0 1 0,6 0,6 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 7 — Frequéncia da variavel 1.2
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Gréfico 3 — Frequéncia da variavel 1.2
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Variavel 1.3 - A Camara Municipal é responsavel com o ambiente.

Media — 3,029

Mediana — 3

Moda — 4

Desvio Padrdao — 1,0721

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa

Valido 1,0 18 10,3 10,3 10,3

2,0 36 20,7 20,7 31,0

3,0 50 28,7 28,7 59,8

4,0 63 36,2 36,2 96,0

5,0 7 4,0 4,0 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 8 — Frequéncia da variavel 1.3.
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Gréfico 4 — Frequéncia da variavel 1.3.




Variavel 1.4 - A Camara Municipal € humana e sensivel as dificuldades da
populacao.

Média — 2.511
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.8914

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa

Vaélido 1,0 24 13,8 13,8 13,8

2,0 59 33,9 33,9 47,7

3,0 70 40,2 40,2 87,9

4,0 20 11,5 11,5 99,4

5,0 1 0,6 0,6 100,0

Total 174 100,0 100,0

Tabela 9 — Frequéncia da variavel 1.4.
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Grafico 5 — Frequéncia da variavel 1.4.
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Variavel 1.5 - A Camara Municipal é estavel e bem gerida.

Media — 2.274

Mediana— 2

Moda — 2

Desvio Padrdao — 0.8890

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem | valida cumulativa
Vaélido |1,0 27 15,5 15,5 15,5
2,0 73 42,0 42,0 57,5
3,0 59 33,9 33,9 914
4,0 12 6,9 6,9 98,3
5,0 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 10 — Frequéncia da variavel 1.5
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Gréfico 6 — Frequéncia da variavel 1.5
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Variavel 1.6 - A Camara Municipal possui servi¢os de qualidade.

Média — 2.833
Mediana — 3

Moda — 3

Desvio Padrdao — 0.9065

Percentagem Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida cumulativa

Vélido |1,0 11 6,3 6,3 6,3

2,0 54 31,0 31,0 37,4

3,0 63 36,2 36,2 73,6

4,0 45 25,9 25,9 99,4

50 |1 0,6 0,6 100,0

Total (174 100,0 100,0
Tabela 11 — Frequéncia da variavel 1.6
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Gréfico 7 — Frequéncia da variavel 1.6
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Variavel 1.7 - A Camara Municipal é transparente.

Média — 2.259
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padrdo — 0.9415

Percentagem |Percentagem
Frequéncia | Percentagem |valida cumulativa

Vaélido 1,0 41 23,6 23,6 23,6

2,0 65 37,4 37,4 60,9

3,0 51 29,3 29,3 90,2

4,0 16 9,2 9,2 99,4

5,0 1 0,6 0,6 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 12 — Frequéncia da variavel 1.7
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Gréfico 8- Frequéncia da variavel 1.7




Variavel 1.8 - A Camara Municipal apresenta exceléncia no atendimento.

Media — 2.943

Mediana — 3

Moda — 3

Desvio Padrdao — 0.8649

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem | valida cumulativa
Vaélido |1,0 9 5,2 5,2 5,2
2,0 40 23,0 23,0 28,2
3,0 80 46,0 46,0 74,1
4,0 42 24,1 24,1 98,3
5,0 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 13 — Frequéncia da variavel 1.8
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Grafico 9 — Frequéncia da variavel 1.8
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Variavel 1.9 - A Camara Municipal contribui para o desenvolvimento social,
economico e cultural.

Média — 3,057
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdao — 0.9478

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,0 9 5,2 52 52
2,0 41 23,6 23,6 28,7
3,0 60 34,5 34,5 63,2
4,0 59 33,9 33,9 97,1
50 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 14 — Frequéncia da variavel 1.9
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Grafico 10 — Frequéncia da variavel 1.9




Variavel 1.10 - A Camara Municipal € inovadora e virada para o futuro.

Media — 2.816

Mediana — 3

Moda — 2

Desvio Padrdao — 0.9377

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Vaélido |1,0 9 5,2 5,2 5,2
2,0 63 36,2 36,2 41,4
3,0 58 33,3 33,3 74,7
4,0 39 22,4 22,4 97,1
5,0 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 15 — Frequéncia da variavel 1.10
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Gréfico 11 — Frequéncia da variavel 1.10.

59



Variavel 1.11 - A Camara Municipal é criativa nas suas intervencgdes e solugdes.

Média — 2.546
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padrdo — 0.8015

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido |1,0 12 6,9 6,9 6,9
2,0 76 43,7 43,7 50,6
3,0 66 37,9 37,9 88,5
4,0 19 10,9 10,9 99,4
5,0 1 0,6 0,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 16— Frequéncia da variavel 1.11
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Gréfico 12 — Frequéncia da variavel 1.11
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Variavel 1.12 - A Camara Municipal é potenciadora e integra a inteligéncia

coletiva.

Média — 2.557
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrédo — 0.8291

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem | valida cumulativa
Valido 1,0 20 11,5 11,5 11,5
2,0 54 31,0 31,0 42,5
3,0 84 48,3 48,3 90,8
4,0 15 8,6 8,6 99,4
5,0 1 0,6 0,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 17 — Frequéncia da variavel 1.12
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Gréfico 13 — Frequéncia da variavel 1.12
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Variavel 1.13 — A Camara Municipal tem visibilidade pablica.

Média — 2.948
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padréo — 0.9752

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem |vélida cumulativa
Valido 1,0 10 5,7 57 5,7
2,0 49 28,2 28,2 33,9
3,0 63 36,2 36,2 70,1
4,0 44 25,3 25,3 95,4
50 8 4,6 4,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 18 — Frequéncia da variavel 1.13
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Gréfico 14 - Frequéncia da variavel 1.13
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Variavel 1.14 — A Cémara Municipal é conhecida no plano nacional e

internacional.

Média — 2.931
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.8905

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,0 7 4,0 4,0 4,0
2,0 51 29,3 29,3 33,3
3,0 66 37,9 37,9 71,3
4,0 47 27,0 27,0 98,3
5,0 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 19 — Frequéncia da variavel 1.4
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Gréfico 15 — Frequéncia da variavel 1.14
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Variavel 1.15 - A Camara Municipal tem presenca e forga mediatica.

Media — 2.822

Mediana — 3
Moda — 3
Desvio Padrdao — 0.9419

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem |valida cumulativa
Valido | 1,0 10 5,7 5,7 57
2,0 59 33,9 33,9 39,7
3,0 63 36,2 36,2 75,9
4,0 36 20,7 20,7 96,6
5,0 6 3,4 3,4 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 20 — Frequéncia da variavel 1.15
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Gréfico 16 — Frequéncia da variavel 1.15
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Variavel 1.16 - A Camara Municipal faz a gestdo da comunicacdo nas redes

sociais.

Média — 3,195

Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdo — 0.9292

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,0 9 5,2 5,2 5,2
2,0 26 14,9 14,9 20,1
3,0 69 39,7 39,7 59,8
4,0 62 35,6 35,6 95,4
5,0 8 4,6 4,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 21 — Frequéncia da variavel 1.16
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Gréfico 17 — Frequéncia da variavel 1.16
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Variavel 1.17 - A Camara Municipal € organizada no ambito da gestdo da

comunicacdo publica e politica.

Média —2.810
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.8693

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,0 8 4,6 4,6 4,6
2,0 57 32,8 32,8 37,4
3,0 73 42,0 42,0 79,3
4,0 32 18,4 18,4 97,7
5,0 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 22— Frequéncia da variavel 1.17
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Grafico 18 — Frequéncia da variavel 1.17
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Variavel 1.18 - A Camara Municipal é correta e de confianca.

Média — 2.448
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padrdo — 0.9708

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem | valida cumulativa
Vélido |1,0 31 17,8 17,8 17,8
2,0 60 34,5 34,5 52,3
3,0 60 34,5 34,5 86,8
4,0 20 11,5 11,5 98,3
5,0 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 23— Frequéncia da variavel 1.18
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Gréfico 19 — Frequéncia da variavel 1.18
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Variavel 1.19 - A Camara Municipal cumpre 0 que promete aos municipes.

Média — 2.362
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padrdo — 0.9066

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,0 31 17,8 17,8 17,8
2,0 68 39,1 39,1 56,9
3,0 57 32,8 32,8 89,7
4,0 17 9,8 9,8 99,4
5,0 1 0,6 0,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 24 — Frequéncia da variavel 1.19.
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Gréfico 20 — Frequéncia da variavel 1.19




Variavel 1.20 - A Camara Municipal da igualdade de tratamento para todos 0s

municipes.

Média — 2.385
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padrdo — 0.9948

Percentagem |Percentagem
Frequéncia Percentagem | valida cumulativa
Valido 1,0 37 21,3 21,3 21,3
2,0 58 33,3 33,3 54,6
3,0 57 32,8 32,8 87,4
4,0 19 10,9 10,9 98,3
5,0 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 25 — Frequéncia da variavel 1.20
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Gréfico 21 — Frequéncia da variavel 1.20




Variavel 2.1 — Acdo Social

Média — 2.868
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.8396

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,0 10 5,7 5,7 5,7
2,0 40 23,0 23,0 28,7
3,0 91 52,3 52,3 81,0
4,0 29 16,7 16,7 97,7
5,0 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 26 — Frequéncia da variavel 2.1.
V2.1
1004
80
£ 6o
=
E 525.‘310%
40
207 221?9%
162.69?%
10 /—‘
0 JI?IJ% T T T LEB
1.0 2,0 3.0 4.0 5,0
va.l

Gréfico 22 — Frequéncia da variavel 2.1.
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Variavel 2.2 — Apoio ao emigrante

Média — 2.856

Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.8025

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem | vélida cumulativa

Valido 1,0 15 8,6 8,6 8,6

2,0 23 13,2 13,2 21,8

3,0 110 63,2 63,2 85,1

4,0 24 13,8 13,8 98,9

5,0 2 1,1 11 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 27 — Frequéncia da variavel 2.2,
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Variavel 2.3 — Aguas e saneamento

Média — 2.828
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdao — 1,0503

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa

Vélido 1,0 22 12,6 12,6 12,6

2,0 44 25,3 25,3 37,9

3,0 53 30,5 30,5 68,4

4,0 52 29,9 29,9 98,3

5,0 3 1,7 1,7 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 28 — Frequéncia da variavel 2.3.

V2.3

Frequéncia

60

I
=
1

L
=
1

207

22
12,64%

5
30,46%

44
25,29%

52
29,895

L0

T
2,0 3,0

V2.3

Grafico 24 — Frequéncia da variavel 2.3.
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Variavel 2.4 — Ambiente

Média — 2,971
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdao — 0.9821

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Vélido |1,0 15 8,6 8,6 8,6
2,0 37 21,3 21,3 29,9
3,0 64 36,8 36,8 66,7
4,0 54 31,0 31,0 97,7
5,0 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 29 — Frequéncia da variavel 2.4.
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Gréfico 25 — Frequéncia da variavel 2.4.

4,0

5,0

73



Variavel 2.5 — Arquivo

Média — 2,914
Mediana — 3

Moda — 3

Desvio Padrdo — 0,7742

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,0 9 5,2 5,2 5,2
2,0 31 17,8 17,8 23,0
3,0 102 58,6 58,6 81,6
4,0 30 17,2 17,2 98,9
5,0 2 11 1,1 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 30 — Frequéncia da variavel 2.5.
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Gréfico 26 — Frequéncia da variavel 2.5.
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Variavel 2.6 — Cemitérios

Média — 3,201
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0,8465

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,0 7 4,0 4,0 4,0
2,0 21 12,1 12,1 16,1
3,0 82 47,1 47,1 63,2
4,0 58 33,3 33,3 96,6
5,0 6 3,4 3,4 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 31 — Frequéncia da variavel 2.6.
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Gréfico 27 — Frequéncia da variavel 2.6.
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Variavel 2.7 — Cobrangas e fiscalizacdo

Media — 2,856

Mediana — 3
Moda — 3
Desvio Padrdao — 0,9168

Percentagem | Percentagem
Frequéncia  |Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,0 16 9,2 9,2 9,2
2,0 38 21,8 21,8 31,0
3,0 76 43,7 43,7 74,7
4,0 43 24,7 24,7 99,4
5,0 1 0,6 0,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 32— Frequéncia da variavel 2.7.
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Gréfico 28 — Frequéncia da variavel 2.7.




Variavel 2.8 — Contabilidade e tesouraria

Média — 2,845
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0,9149

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem | vélida cumulativa
Valido 1,0 19 10,9 10,9 10,9
2,0 29 16,7 16,7 27,6
3,0 88 50,6 50,6 78,2
4,0 36 20,7 20,7 98,9
5,0 2 11 11 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 33 — Frequéncia da variavel 2.8.
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Gréfico 29 — Frequéncia da variavel 2.8.




Variavel 2.9 — Comissdo de Protecdo de Criangas e Jovens

Média — 3,107
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.8633

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |vélida cumulativa
Valido 1,0 4 2,3 5,3 53
2,0 10 57 13,3 18,7
3,0 37 21,3 49,3 68,0
4,0 22 12,6 29,3 97,3
5,0 2 1,1 2,7 100,0
Total 75 43,1 100,0
Omisso Sistema 99 56,9
Total 174 100,0
Tabela 34 — Frequéncia da variavel 2.9.
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Gréfico 30 — Frequéncia da variavel 2.9.
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Variavel 2.10 — Cultura

Média — 2,931
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdo — 0,9947

Percentagem |Percentagem
Frequéncia | Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,0 16 9,2 9,2 9,2

2,0 39 22,4 22,4 31,6

3,0 65 37,4 37,4 69,0

4,0 49 28,2 28,2 97,1

5,0 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0

Tabela 35 — Frequéncia da variavel 2.10.
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Grafico 31 — Frequéncia da variavel 2.10.
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Variavel 2.11 — Desporto

Media — 3,0115

Mediana — 3
Moda — 3
Desvio Padrdao — 0,93108

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 8 4,6 4,6 4,6
2,00 45 25,9 25,9 30,5
3,00 63 36,2 36,2 66,7
4,00 53 30,5 30,5 97,1
5,00 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 36 — Frequéncia da variavel 2.11.
v2.11
60
'E 40+
«y
T
g 63
w 36,21%
= 305,436%
204 25,86%
8
4.60% 2.85?%
0 T T T T —T
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
v2.11

Gréfico 32 — Frequéncia da variavel 2.11.




Variavel 2.12 — Educacdo e formacéo

Média — 2,0435

Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padréo — 0.92937

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 10 5,7 5,7 5,7
2,00 47 27,0 27,0 32,8
3,00 63 36,2 36,2 69,0
4,00 51 29,3 29,3 98,3
5,00 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 37 — Frequéncia da variavel 2.12.
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Grafico 33 — Frequéncia da variavel 2.12.
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Variavel 2.13 — Escolas

Média — 3,1379

Mediana — 3

Moda - 4

Desvio Padréo — 1,01061

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 12 6,9 6,9 6,9
2,00 37 21,3 21,3 28,2
3,00 45 25,9 25,9 54,0
4,00 75 43,1 43,1 97,1
5,00 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 38 — Frequéncia da variavel 2.13.
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Grafico 34 — Frequéncia da variavel 2.13.

82



Variavel 2.14 — Higiene e limpeza urbana

Média — 3,1092
Mediana — 3

Moda - 4

Desvio Padrdo — 1,01128

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 13 7,5 7,5 7,5
2,00 36 20,7 20,7 28,2
3,00 49 28,2 28,2 56,3
4,00 71 40,8 40,8 97,1
5,00 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 39 — Frequéncia da variavel 2.14.
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Gréfico 35 — Frequéncia da variavel 2.14.
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Variavel 2.15 — Loteamento e obras particulares

Média — 2,8678
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0.89945

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem | vélida cumulativa
Vaélido 1,00 14 8,0 8,0 8,0
2,00 36 20,7 20,7 28,7
3,00 88 50,6 50,6 79,3
4,00 31 17,8 17,8 97,1
5,00 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 40 — Frequéncia da variavel 2.15.
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Gréfico 36 — Frequéncia da variavel 2.15.




Variavel 2.16 — Mercados e feiras

Media — 2,8391

Mediana — 3
Moda — 3
Desvio Padrdao — 1,03548

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 20 11,5 11,5 11,5
2,00 45 25,9 25,9 37,4
3,00 56 32,2 32,2 69,5
4,00 49 28,2 28,2 97,7
5,00 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 41 — Frequéncia da variavel 2.16.
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Gréfico 37 — Frequéncia da variavel 2.16.




Variavel 2.17 — Parques e Jardins
Média — 3,1034

Mediana — 3

Moda — 4

Desvio Padréo — 0,96810

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 9 5,2 5,2 5,2
2,00 41 23,6 23,6 28,7
3,00 52 29,9 29,9 58,6
4,00 67 38,5 38,5 97,1
5,00 5 2,9 2,9 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 42 — Frequéncia da variavel 2.17.
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Grafico 38 — Frequéncia da variavel 2.17.




Variavel 2.18 — Patrimonio

Média — 3,1379

Mediana — 3

Moda - 4

Desvio Padrdo — 1,03323

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 13 7,5 7,5 7,5
2,00 32 18,4 18,4 25,9
3,00 58 33,3 33,3 59,2
4,00 60 34,5 34,5 93,7
5,00 11 6,3 6,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 43 — Frequéncia da variavel 2.18.
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Grafico 39 — Frequéncia da variavel 2.18.




Variavel 2.19 — Servicos veterinarios

Média — 2,9422
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0,91950

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Vélido 1,00 15 8,6 8,7 8,7
2,00 29 16,7 16,8 25,4
3,00 84 48,3 48,6 74,0
4,00 41 23,6 23,7 97,7
5,00 4 2,3 2,3 100,0
Total 173 99,4 100,0
Omisso Sistema 1 0,6
Total 174 100,0
Tabela 44 — Frequéncia da variavel 2.19.
V2.19
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Gréfico 40 — Frequéncia da variavel 2.19.
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Variavel 2.20 — Transito e rede viaria

Media — 2,546

Mediana— 2
Moda — 2

Desvio Padrao — 1,0456

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |vélida cumulativa

Vaélido 1,0 30 17,2 17,2 17,2

2,0 59 339 33,9 51,1

3,0 48 27,6 27,6 78,7

4,0 34 19,5 19,5 98,3

5,0 3 1,7 1,7 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 45 — Frequéncia da variavel 2.20.
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Grafico 41 — Frequéncia da variavel 2.20.
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Variavel 2.21 — Ambiente: revitalizar espacos publicos, racionalizar recursos

naturais, preservar o ambiente, qualidade do ar...

Média — 2,8103
Mediana — 3

Moda -3

Desvio Padréo — 0,98174

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa

Valido 1,00 15 8,6 8,6 8,6

2,00 54 31,0 31,0 39,7

3,00 58 33,3 33,3 73,0

4,00 43 24,7 24,7 97,7

5,00 4 2,3 2,3 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 46 — Frequéncia da variavel 2.21.
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Grafico 42 — Frequéncia da variavel 2.21.




Variavel 2.22 — Cultura e lazer: congressos, museus, espetaculos, festas...

Media — 2,9884

Mediana — 3
Moda — 4
Desvio Padrdao — 1,00573

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 12 6,9 6,9 6,9
2,00 46 26,4 26,6 335
3,00 53 30,5 30,6 64,2
4,00 56 32,2 32,4 96,5
5,00 6 34 35 100,0
Total 173 99,4 100,0
Omisso Sistema 1 0,6
Total 174 100,0
Tabela 47 — Frequéncia da variavel 2.22.
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Gréfico 43 — Frequéncia da variavel 2.22.
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Variavel 2.23 — Desporto: existéncia de equipamentos desportivos e de lazer,
promocdo de atividade desportiva (escolar), atividade fisica como ocupacéo dos

tempos livres/ férias escolares...

Média — 2,8966

Mediana — 3

Moda — 2

Desvio Padrédo — 1,01474

Percentagem |Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 11 6,3 6,3 6,3
2,00 59 33,9 33,9 40,2
3,00 48 27,6 27,6 67,8
4,00 49 28,2 28,2 96,0
5,00 7 4,0 4,0 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 48 — Frequéncia da variavel 2.23.
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Gréfico 44 — Frequéncia da variavel 2.23.




Variavel 2.24 — Economia e empreendedorismo: desenvolvimento da atividade
econdémica do municipio, parques empresariais/ industriais, incubadoras de
empresas, parques de ciéncia e tecnologia...

Média — 2,5920

Mediana — 3

Moda — 2

Desvio Padréo — 0,98553

Percentagem |Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 23 13,2 13,2 13,2
2,00 61 35,1 35,1 48,3
3,00 58 33,3 33,3 81,6
4,00 28 16,1 16,1 97,7
5,00 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 49 — Frequéncia da variavel 2.24.
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Grafico 45 — Frequéncia da variavel 2.24.
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Variavel 2.25 — Educacdo: rede escolar (gestdo dos agrupamentos escolares dos

diversos ciclos, refei¢des escolares...)

Média — 3,0287
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padréo — 0,90871

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem | valida cumulativa
Vaélido 1,00 8 4,6 4,6 4,6
2,00 42 24,1 24,1 28,7
3,00 64 36,8 36,8 65,5
4,00 57 32,8 32,8 98,3
5,00 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 50 — Frequéncia da variavel 2.25.
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Grafico 46 — Frequéncia da variavel 2.25.

94



Variavel 2.26 — Higiene urbana: limpeza urbana, higienizacdo de edificios e
equipamentos publicos...

Média — 3,0287
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdo — 0,89590

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 6 3.4 34 34
2,00 46 26,4 26,4 29,9
3,00 62 35,6 35,6 65,5
4,00 57 32,8 32,8 98,3
5,00 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 51 — Frequéncia da variavel 2.26.
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Gréfico 47 — Frequéncia da variavel 2.26.




Variavel 2.27 — Internacionalizacdo: promocéo internacional do municipio, de
atividades ladico-desportivas ou empresarial. ..

Média —2,7471
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padréo — 0,82893

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 11 6,3 6,3 6,3
2,00 52 29,9 29,9 36,2
3,00 83 47,7 47,7 83,9
4,00 26 14,9 14,9 98,9
5,00 2 1,1 1,1 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 52 — Frequéncia da variavel 2.27.
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Gréfico 48 — Frequéncia da variavel 2.27.
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Variavel 2.28 — Intervengdo social: infancia, juventude, 32 idade, emprego,

formacgao, precariedade, economia, saude...

Média — 2,7184
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdo — 0,91614

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |vélida cumulativa
Vaélido 1,00 15 8,6 8,6 8,6
2,00 56 32,2 32,2 40,8
3,00 69 39,7 39,7 80,5
4,00 31 17,8 17,8 98,3
5,00 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 54 — Frequéncia da variavel 2.28.
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Gréfico 49 — Frequéncia da variavel 2.28.




Variavel 2.29 — Juventude: gestao das casas da juventude, promogao cultural...

Média — 2,6322
Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdao — 0,82047

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Valido 1,00 14 8,0 8,0 8,0
2,00 59 33,9 33,9 42,0
3,00 79 454 45,4 87,4
4,00 21 12,1 12,1 99,4
5,00 1 0,6 0,6 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 55 — Frequéncia da variavel 2.29.
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Gréfico 50 — Frequéncia da variavel 2.29.
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Variavel 2.30 — Mobilidade e transportes: mobilidade/ rede publica de transportes,

estacionamento, vias de indugdo de trafego pesado, seguranga rodoviaria...

Média — 2,506
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padréo — 0,9419

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,0 22 12,6 12,6 12,6
2,0 72 41,4 41,4 54,0
3,0 53 30,5 30,5 84,5
4,0 24 13,8 13,8 98,3
5,0 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 56 — Frequéncia da variavel 2.30.
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Grafico 51 — Frequéncia da variavel 2.30.
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Variavel 2.31 — Seguranca: prevencdo e fiscalizacdo rodoviaria, seguranca e
monitorizacdo da 3%dade, policiamento (ambiente fiscalizacdo comercial espaco

publico, vigilancia e diligéncias...

Média — 2,6474
Mediana — 3

Moda — 2

Desvio Padréo — 0,95080

Percentagem |Percentagem
Frequéncia Percentagem |vélida cumulativa
Valido 1,00 18 10,3 10,4 10,4
2,00 63 36,2 36,4 46,8
3,00 56 32,2 32,4 79,2
4,00 34 19,5 19,7 98,8
5,00 2 1,1 1,2 100,0
Total 173 99,4 100,0
Omisso Sistema 1 0,6
Total 174 100,0
Tabela 57 — Frequéncia da variavel 2.31.
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Gréfico 52 — Frequéncia da variavel 2.31.

T
3,00 4,00

Va3l

100



Variavel 2.32 — Turismo: postos de informagao, roteiros turisticos...

Media — 3,0690

Mediana — 3
Moda — 3
Desvio Padrdao — 0,94707

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem | vélida cumulativa
Valido 1,00 13 7,5 7,5 7,5
2,00 29 16,7 16,7 24,1
3,00 69 39,7 39,7 63,8
4,00 59 33,9 33,9 97,7
5,00 4 2,3 2,3 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 58 — Frequéncia da variavel 2.32.
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Gréfico 53 — Frequéncia da variavel 2.32.
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Variavel 2.33 — Urbanismo: gestdo do espaco publico, manutengéo do patriménio

publico, licenciamentos, infra-estruturas. ..

Média — 2,8276
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padréo — 0,89581

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 14 8,0 8,0 8,0
2,00 42 24,1 24,1 32,2
3,00 81 46,6 46,6 78,7
4,00 34 19,5 19,5 98,3
5,00 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 59— Frequéncia da variavel 2.33.
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Gréfico 54 — Frequéncia da variavel 2.33.




Variavel 2.34 — Esta satisfeito com a notoriedade, imagem e reputacdo da Camara

Municipal.

Média — 2,6207
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrdo — 0,93415

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 14 8,0 8,0 8,0
2,00 42 24,1 24,1 32,2
3,00 81 46,6 46,6 78,7
4,00 34 19,5 19,5 98,3
5,00 3 1,7 1,7 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 60— Frequéncia da variavel 2.34.
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Grafico 55 — Frequéncia da variavel 2.34.
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Variavel 2.35 — Esta satisfeito com a atencdo que a Camara Municipal da aos

municipes.

Média — 2,4828

Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padrédo — 0,92944

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa
Vaélido 1,00 21 12,1 12,1 12,1
2,00 56 32,2 32,2 44,3
3,00 67 38,5 38,5 82,8
4,00 28 16,1 16,1 98,9
5,00 2 1,1 1,1 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 61— Frequéncia da variavel 2.35.
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Gréfico 56 — Frequéncia da variavel 2.35.

104



Variavel 2.36 — Esta satisfeito com o funcionamento dos servi¢gos municipais.

Média — 2,6782
Mediana — 3

Moda - 3

Desvio Padrao — 0,91227

Percentagem | Percentagem
Frequéncia Percentagem |valida cumulativa

Vaélido 1,00 26 14,9 14,9 14,9

2,00 64 36,8 36,8 51,7

3,00 59 33,9 33,9 85,6

4,00 24 13,8 13,8 99,4

5,00 1 0,6 0,6 100,0

Total 174 100,0 100,0

Tabela 62— Frequéncia da variavel 2.36.
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Gréfico 57 — Frequéncia da variavel 2.36.
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Variavel 2.37 — Esté satisfeito com o funcionamento da Camara Municipal.

Média — 2,1437
Mediana — 2

Moda — 2

Desvio Padréo — 0,96592

Percentagem | Percentagem
Frequéncia |Percentagem |valida cumulativa

Vaélido 1,00 50 28,7 28,7 28,7

2,00 67 38,5 38,5 67,2

3,00 41 23,6 23,6 90,8

4,00 14 8,0 8,0 98,9

5,00 2 1,1 1,1 100,0

Total 174 100,0 100,0
Tabela 63— Frequéncia da variavel 2.37.
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Gréfico 58 — Frequéncia da variavel 2.37.
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Variavel 2.38 — Globalmente, esta satisfeito com o funcionamento da Camara

Municipal.

Média — 2,5115

Mediana — 3
Moda — 3

Desvio Padrdo — 1,01286

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem |vélida cumulativa
Vaélido 1,00 33 19,0 19,0 19,0
2,00 51 29,3 29,3 48,3
3,00 60 34,5 34,5 82,8
4,00 28 16,1 16,1 98,9
5,00 2 1,1 1,1 100,0
Total 174 100,0 100,0
Tabela 64— Frequéncia da variavel 2.38.
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Gréfico 59 — Frequéncia da variavel 2.38.
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2.5 Anélise e discusséo dos resultados

A andlise ao questionario “Notoriedade, Imagem, Reputacao e Satisfacdo do Municipe”
divide-se em duas grandes dimensdes: a Notoriedade, Imagem e Reputacao e a Satisfacdo do
Municipe. Dos 174 inquiridos, 54% sdo do sexo masculino e 46 do sexo feminino. A idade
média do inquirido é de 40.38 anos, a mediana de idades é 40 e os seus valores minimos e

maximos sdo de 18 e 75 anos respetivamente.

Analise dimenséo 1: Notoriedade, Imagem e Reputacao

Relativamente & primeira dimensdo em analise, verifica-se que o “Nem concordo nem
discordo” obteve 55% das respostas. Seguido pelo “Discordo” com 40%, completando com
“Concordo” em 5% das respostas. A variavel “1.3 — A Camara Municipal é responsavel com o
ambiente” € a Unica varidvel com a moda no nimero 4, que equivale a dizer “Concordo” com
a responsabilidade ambiental praticada pela autarquia.

Ao analisar as médias de resposta desta primeira dimensdo constata-se que as médias de
resposta as varidveis 1.3, 1.9 e 1.16 sdo de 3,029; 3,057 e 3,195 respetivamente, sendo as
restantes inferiores a 3. As médias mais baixas séo referentes as varidveis 1.7, 1.19, 1.5, 1.20 e
1.1 com os valores de 2,259; 2,362; 2,374; 2,385 e 2,40 respetivamente.

A variavel com um desvio-padrdo da meédia maior é a 1.3. As variaveis com um desvio-
padrdo inferior sdo a 1.11, 1.12 e 1.17 com 0,8015; 0,8291 e 0,8693 respetivamente. Estes
desvios-padrao baixos comprovam que a opinido dos inquiridos face a variavel em questdo €
menos disforme.

Do total de 20 variaveis, 8 identificam areas cruciais da estrutura autarquica das quais
as pessoas discordam do seu funcionamento. As variaveis “A Camara Municipal € credivel e
séria na relagdo com o cidadao”, “A Camara Municipal ¢é correta e de confianga” e “A Camara
Municipal € estavel e bem gerida” assumem-se como pilares do funcionamento autarquico e
obtiveram uma moda de resposta de desacordo. A varidavel “A Camara Municipal ¢

transparente” também obteve 0 desacordo.
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Anélise dimensdo 2: Satisfacdo do municipe

Relativamente a segunda dimensdo em analise verifica-se que em 64% das variaveis
analisadas a moda de resposta foi 3 — “Nem insatisfeito nem satisfeito”, “Insatisfeito” aparece
como moda em 26% das variaveis ¢ 10% das variaveis obtém a moda de “Satisfeito”.

De um total de 38 variaveis analisadas apenas as 2.13, 2.14, 2.17, 2.18 e 2.22 obtém
uma resposta satisfatoria por parte dos inquiridos, contrastando com as variaveis 2.20, 2.23,
2.24,2.30, 2.31, 2.35 e 2.37 pela insatisfacdo das respostas obtidas.

No geral verifica-se uma predominancia de “Nem insatisfeito nem satisfeito”.

As médias de resposta mais elevadas encontram-se nas seguintes variaveis: 2.6, 2.9,
2.11,2.13,2.14,2.17,2.18, 2.25, 2.26 e 2.32. Todas estas variaveis obtiveram média de resposta
superior a 3 “Nem insatisfeito nem satisfeito”. A média de resposta mais baixa foi a da variavel
2.37 com 2,1437.

As variaveis com um desvio-padrdo mais baixo séo: 2.1, 2.2, 2.5, 2.27 e 2.29, com 0s
valores de 0,8396; 0,8025; 0,7742; 0,82893 e 0,82047 respetivamente. As variaveis 2.3, 2.13,
2.14,2.16, 2.18, 2.20, 2.22, 2.23 e 2.28 obtiveram um desvio-padrdo da média superior a 1.

Das trinta e oito varidveis analisadas, sete evidenciam uma opinido de insatisfacéo.

A variavel 2.9 obteve 99 respostas omissas e as varidveis 2.19, 2.22 e 2.31 obtiveram

uma.
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Discusséo dos resultados

No que diz respeito as duas dimensdes, ndo € possivel tirar conclusdes transversais sobre
todas as variaveis. Relativamente a primeira dimensao “Notoriedade, Imagem e Reputagcdo™ ha
uma divisdo da opinido dos inquiridos entre o nivel dois e trés da escala de Likert. O que se
constata é que a opinido dos inquiridos relativamente as variaveis € de desacordo ou nem acordo
nem desacordo, usando a moda como objeto de anélise.

Deste modo € necessario analisar cada uma das variaveis que obtiveram uma resposta
de desacordo. As variaveis 1.2 A Camara Municipal é credivel e séria na relacdo com o cidadéo;
1.5 A Cémara Municipal é estavel e bem gerida; 1.7 A Camara Municipal é transparente; 1.10
A Céamara Municipal é inovadora e virada para o futuro; 1.11 A Camara Municipal é criativa
nas suas intervencdes e solugdes; 1.18 A Camara Municipal é correta e de confianca; 1.19 A
Camara Municipal cumpre o que promete aos municipes e 1.20 A Camara Municipal da
igualdade de tratamento para todos 0s municipes, que deveriam ser 0s principios orientadores
do elo autarquico entre representantes politicos e eleitores e tal ndo acontece. Os inquiridos ndo
sentem qualquer tipo de afeicdo com o Orgdo autarquico, descredibilizando o seu
funcionamento e a sua imagem publica. A varidavel 1.7 e o desacordo na resposta origina
desconhecimento e por conseguinte perda de confianca, ndo sé na administragdo, mas também
em toda a estrutura. E fulcral a instituicdo autarquica e 0s seus representantes possuirem uma
imagem e reputacdo fidedigna, credivel e de confianc¢a, pois sé assim o rumo do municipio €
assumido como um bem comum com intervencao pessoal. Quando a imagem da autarquia ndo
é trabalhada de forma fazer-se entender pelo municipe, a reputacéo é abalada.

As areas onde existe um desacordo comum relativamente a imagem e reputagdo ja foram
mencionadas, mas interessa mencionar que 0 modus operandi da autarquia nas seguintes areas
podem e devem ser melhoradas. A autarquia de Lamego ndo aposta na inovagdo, nem tem uma
vertente de orientacdo para o futuro. As suas intervencdes sdo marcadas pela falta de
criatividade nas palavras e nos atos. No tema das promessas, ndo so eleitorais, os inquiridos
demonstram que a Camara ndo s6 ndo cumpre 0 que promete, como nao presta um tratamento

igualitario a todos os municipes.
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Interessa realgar a variavel 1.3 A Camara Municipal é responsavel com o ambiente, que
obteve moda de 4 — Concordo, o que significa que o trabalho da autarquia nesta area surtiu
efeitos.

De forma a que a “Notoriedade, Imagem e Reputacdo” da Camara Municipal seja
positiva é necessario apostar na comunicacdo autarquica como instrumento de exposi¢do do
que é realizado e como forma de identificar as necessidades reais dos cidaddos da cidade de
Lamego.

Quanto a segunda dimensdo verifica-se uma generalizacdo da resposta 3 — Nem
insatisfeito nem satisfeito em vinte e seis das trinta e oito variaveis em analise.
Relativamente a estas varidveis é necessario a autarquia continuar a trabalhar nelas de forma a
que futuramente os municipes fiquem satisfeitos com as suas praticas.

As areas de atuacdo da autarquia em que os inquiridos demonstraram a sua insatisfacédo
foram as seguintes:

e Transito, rede viaria, mobilidade e transportes: o transito no centro da cidade,
bem como uma rede viéria degradada pela erosao do tempo, falta de ciclovias e

de parques de estacionamento para veiculos ligeiros e pesados;
e Desporto: falta de promoc¢éo do exercicio fisico nos tempos livres;

e Economia e empreendedorismo: parque empresarial/ industrial muito
deficitario, auséncia de parques de ciéncia e tecnologia e inexisténcia de

atividades potencializadoras da economia local;

e Seguranca: prevencao e fiscalizacdo rodoviaria quase inexistente;

A circulagdo rodoviaria é uma das tematicas de maior relevo no panorama politico local
de Lamego porque o transito no centro da cidade é cadtico e ndo ha alternativas ou solucées
viaveis. A autarquia tem uma rede viaria de acessos a cidade boa, mas pequenas ruas e acessos
nas ruas historicas estdo necessitadas de uma intervencdo. N&o existe qualquer tipo de ciclovias
ou espacos destinados a correr pela cidade. Apesar da existéncia de infraestruturas capaz de
albergar os mais variados desportos ou exercicios, falta propaganda de incentivo a pratica de
exercicio fisico. Ao nivel econdémico ou industrial a cidade esta estagnada ha alguns anos,

faltando uma dindmica de incentivo a fixacdo de empresas na autarquia.
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As éreas de atuacdo da autarquia que obtiveram satisfacdo por parte dos inquiridos
foram as seguintes:

e Escolas: edificios, professores e programa letivo.

e Higiene e limpeza urbana: a cidade é higienizada e as ruas limpas;
e Parques e jardins: empenho da autarquia nesta area;

e Patrimonio: cuidado e abertura ao publico;

e Cultura e lazer: oferta cultural através do museu, teatro e afins.

As escolas existentes na cidade sofreram ou estdo a sofrer obras de reestruturacdo de
modo adequar as novas necessidades aos tempos recentes. A higiene urbana e a limpeza da
cidade s6 é conseguida gracas as dezenas de funcionarios camararios encarregues desta funcéo.
Os parques e jardins, assim como o patrimonio historico-religioso, sdo o emblema do centro da
cidade que atraem milhares de visitantes anualmente. O apoio ao Museu e ao Teatro de Teatro
de Lamego torna possivel a existéncia de uma oferta cultural e ladica diversificada e adequada
aos diversos publicos.

No que se refere ao grau de satisfacdo dos municipes relativamente a autarquia e seu
funcionamento é de destacar a insatisfacdo sobre a atencdo dada pela Camara e as taxas
cobradas que estdo superiores ao desejado. Nomeadamente aos aspetos assinalados na
insatisfacdo dos inquiridos, podem ser melhorados de forma a que os municipes fiqguem
satisfeitos com as préaticas autarquicas.

No geral verifica-se que referente ao funcionamento dos servi¢cos municipais a avaliagéo
dos inquiridos é de nem insatisfacdo nem satisfacdo, o que obriga a repensar estas mesmas
variaveis.

Em suma, apenas duas das quatro hipoteses operativas se verificaram, tendo sido as
restantes refutadas pelos dados mencionados e explicados anteriormente. No que se refere a
H1: Os municipes sentem-se parte integrante da autarquia, 0s mesmos nao sentem qualquer tipo
de ligacdo ou afeicdo com a autarquia, havendo mesmo um defice de atencdo a estes.
Relativamente a H2: A notoriedade do municipio € baixa, esta verifica-se pois os inquiridos
acham a Camara e a sua estrutura pouco séria e credivel. No que diz respeito a H3: O municipio
é pouco transparente na informacdo que divulga, evidencia-se pela imagem obtida pelos
municipes. Por fim, a H4: A satisfacdo relativamente aos servicos publicos € baixa, conforme

os dados anteriores.
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8 — Conclusao

Ao terminar este trabalho académico deparo-me com o longo percurso desde a pesquisa
bibliogréafica até a aplicacdo do inquérito de modo a auferir os resultados pretendidos.

Como se p6de verificar na analise aos dados recolhidos, a comunicacdo por parte da
autarquia para 0s municipes ndo ocorre com regularidade e ndo se assume como um meio
privilegiado de conexdo entre os dois intermedidrios. Os municipes necessitam de ser
informados sobre o funcionamento da sua autarquia, pois s6 assim é que podem avaliar as agdes
realizadas e contribuir para um Camara Municipal transparente, séria e credivel.

A satisfacdo dos municipes referente aos servicos municipais e ao executivo autarquico
no poder é tendencialmente de nem insatisfeito nem satisfeito, o que coloca os servicos do poder
local numa situacdo de ndo insatisfacdo e de ndo satisfacdo. Quanto a prestacdo dos servigos
analisados verificou-se que varios necessitam de ser analisados e retificados, enquanto que para
outros deve ser continuado o trabalho até entdo.

Apb6s os dados recolhidos e a analise realizada, o trabalho académico so teréd
aproveitamento real se for colocado a disposicdo da entidade em anélise, nomeadamente a
Camara Municipal de Lamego. A informacéo obtida servira para as entidades e 0s responsaveis
dos setores correspondentes efetuarem as devidas alteracdes e terem um impacto positivo no
quotidiano dos municipes de Lamego.

A comunicacdo assume-se como a ferramenta mais poderosa no contexto autarquico
porque s6 gracas a ela € que os representantes politicos se conseguem fazer ouvir e escutar a
insatisfacdo dos municipes.

A limitacdo maior encontrada no estudo realizado centra-se no nimero reduzido de
inquiridos quando comparados com a totalidade do universo do concelho de Lamego.

Sugestdes para investigagao futura

Contudo e apesar das limitacGes seria importante alargar a amostra de modo a ser
representativa da populacdo e analisar as mesmas varaveis de modo a verificar se houve

mudancas nessas areas e quais 0s impactos no dia-a-dia da populagéo.
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Anexo 1



QUESTIONARIO Notoriedade, Imagem, Reputacio e Satisfagdo do Municipe

0.1.MUNICIPIO 0.3.CODIGO DO INQUIRIDOR 0.5.N° INQUERITO
0.2.FREGUESIA 0.4.GENERO DO INQUIRIDO 0.6.IDADE
Classifique as seguintes afirmag¢oes utilizando uma escala em que “1” significa “Discordo Totalmente” e “5” significa “Concordo
Totalmente”.
DIMENSOES VARIAVEIS Discordo Discordo Nem cqncordo Concordo Concordo
Totalmente nem discordo Totalmente
1.1. A Camara Municipal é honesta e verdadeira. @ @ ® @ ®
1.2. A Camara Municipal é credivel e séria na relagdo com o
o P ¢ © @ ® @ ®
cidadéo.
1.3. A Camara Municipal é responsavel com o ambiente. @ @) ©) @ ®
1.4. A Camara Municipal é humana e sensivel as dificuldades da
populacéo. O @ ® ® ©
1.5. A Camara Municipal é estavel e bem gerida. ©) @ © @ ®
1.Notoriedade, 1.6. A Cémara Municipal possui servicos de qualidade. ©) @) ©) @ ®
Imagem e .
Reputacio 1.7. A Camara Municipal é transparente. @ @ ® @ ®
1.8. A Camara Municipal apresenta exceléncia no atendimento. @ @ ® @ ®
1.9. A Camara Municipal contribui para o desenvolvimento social,
economico e cultural. O ® ® @ ®
1.10. A Camara Municipal é inovadora e virada para o futuro. @ @ ® @ ®
1.11. A Camara Municipal é criativa nas suas intervengdes e
! P ¢ © @ ® @ ®
solugbes.
1.12. A Camara Municipal é potenciadora e integra a inteligéncia
coletiva. i i ° ° O ® ® D ©




= i Di d ’ Nem concordo Concordo
DIMENSOES VARIAVEIS Totlzlcn?erzn(:e Discordo nem discordo Concordo Totalmente
1.13. A Camara Municipal tem visibilidade publica. @ @ ® @ ®
1.14. A Camara Municipal é conhecida no plano nacional e
internacional. 0 @ ® D ®
1.15. A Camara Municipal tem presenca e forga mediatica. @ @) ® @ ®
1.16. A Camara Municipal faz a gestao da comunicagao nas redes
1.Notoriedade, " P 9 ¢ ©) @) ©) @ ®
Imagem e ?01C;aIZ'CA Municioal & —ad Ambito d %0
. A7. amara Municipal é organizada no ambito da gestdo da
Reputagao comunicacgdo publica e politica. D @ ® ® ®
1.18. A Camara Municipal é correta e de confianca. @ @ ® @ ®
1.19. A Camara Municipal cumpre o que promete aos municipes. @ @ ® @ ®
1.20. A Camara Municipal da igualdade de tratamento para todos os D ) o) @ ®

municipes.




DIMENSOES

Niveis de satisfagcao com os seguintes servicos municipais

Totalmente
Insatisfeito

Insatisfeito

Nem insatisfeito
nem satisfeito

Satisfeito

Totalmente
satisfeito

2. Satisfacao do
Municipe

2.1. Accgao Social

2.2. Apoio ao emigrante

2.3. Aguas e saneamento

2.4. Ambiente

2.5. Arquivo

2.6. Cemitérios

2.7. Cobrangas e fiscalizagéo

2.8. Contabilidade e tesouraria

2.9. Comisséao de Protecao de Criangas e Jovens

eeeeeele|e|e

A OIS

Peeeeelele|le

®eBe66 666 e

© 0000|0000

DIMENSOES

Niveis de satisfagdo com os seguintes servigos municipais

Totalmente
Insatisfeito

Insatisfeito

Nem insatisfeito
nem satisfeito

Satisfeito

Totalmente
satisfeito

2 Satisfacao do
Municipe

2.10. Cultura

2.11. Desporto

2.12. Educacéo e formagao

2.13. Escolas

2.14. Higiene e limpeza urbana

2.15. Loteamento e obras particulares

2.16. Mercados e feiras

2.17. Parques e jardins

2.18. Patriménio

2.19. Servigos veterinarios

2.20. Transito e rede viaria

2.21. Ambiente: revitalizar espagos publicos, racionalizar recursos

naturais, preservar o ambiente, qualidade do ar...

® |©|e|e|e|e|e|e|e|e|e|e

® |0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0

®©@ ©|0|0|0|0|0|0|0|0|0|6

® 0|0|0|0|0|0|6|0|® |0 |6

© 0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|6

2.22. Cultura e lazer: congressos, museus, eventos, espetaculos,

festas...

©

®

©)

®

©

2.23. Desporto: existéncia de equipamentos desportivos e lazer,
promocéao de atividade desportiva (escolar), actividade fisica como

ocupacgao de tempos livres/férias escolares...

2.24. Economia e empreendedorismo: desenvolvimento da

atividade econdémica do municipio, parques empresariais/industriais,
incubadoras de empresas, parques de ciéncia e tecnologia...




DIMENSOES Niveis de satisfagdo com os seguintes servigos municipais Toramente | isatisteito | N N9AISEIO} g ceito Tormente

2.25. Educacgéo: rede escolar (gestdo dos agrupamentos escolares
dos diversos ciclos, refeicdes escolares...) @ @ © ® ®
2.26. Higiene urbana: limpeza urbana, higienizagao de edificios e
equipamentos publicos... @ @ & @ ®
2.27. Internacionalizag&o: promogao internacional do municipio, de
atividades ludico-desportivas ou empresarial... @ @ & @ ®
2.28. Intervengéo social: infancia, juventude, 32 idade, emprego,
formacao, precariedade, economia, saude... @ @ © @ ®

2.Satisfagdo do  2-29 Juventude: gestéo das casas da juventude, promogéo cultural... @ (@) ® @ ®

Municipe
2.30. Mobilidade e transportes: mobilidade/rede publica de
transportes outras mobilidade (ciclovia), estacionamento, vias de (@) @) ® @ ®
inducéo de trafego pesado, seguranga rodovidria...
2.31. Seguranga: prevengao e fiscalizagao rodoviaria, seguranca e
monitorizagdo da 32 idade, policiamento (ambiente fiscalizagdo (@) ® ® @ ®
comercial espago publico, vigilancia e diligéncias...
2.32. Turismo: postos de informacg&o, roteiros turisticos... [©) ® ® ) ®
2.33. Urbanismo: gestao do espago publico, manutengéo do
patriménio publico, licenciamentos, infra-estruturas... @ @ & @ ®
2.34. Esta satisfeito com a notoriedade, imagem e reputacdo da
Céamara Municipal. @ @ © @ ®
DIMENSOES Niveis de satisfagdo com os seguintes servigos municipais Toamente | isatisteito | N NSAISENO} - sasteito Toamente

2.35. Esta satisfeito com a atengcdo que a Camara Municipal d& aos
municipes. @ @ © @ ®
2.36. Esta satisfeito com o funcionamento dos servigos municipais. [©) ® ® ©)) ®

2.Satisfacao do

Municipe
2.37. Esta satisfeito com as taxas cobradas pela Camara Municipal. (@) ® ® @ ®
2.38. Globalmente, esta satisfeito com o funcionamento da Camara
@ @ ® @ ®

Municipal.







