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Aplesentacao

Prezado leitor,

E com grande satisfaciio que trazemos a ptiblico mais uma ediciio
da Revista do Congresso Brasileiro de Gestao do Ministério Publico.
O terceiro niimero da publicacdo marca a consolidacdo do férum
como espaco importante para o debate do aperfeicoamento da
gestao do Ministério Pablico no Brasil.

O tema do evento de 2012, “Executando a Estratégia”, mostra
também a evolucao do processo de profissionalizacao da gestao
no MP. Nas edicOes anteriores, realizadas em 2010 e em 2011,
o Congresso Brasileiro de Gestdo tratou de Governanca e de
Planejamento. Agora, mais de 400 membros e servidores do MP
participaram de 30 palestras, debates e minicursos para discutir
como colocar em pratica, com efetividade, o que foi planejado.

Nos sete artigos que registram a memoria dos debates do congresso,
sao abordadas questoes relacionadas a diversos campos da gestao
publica, como aformulacdo de projetos e amensuracao deresultados
em comunicacao e nas midias sociais; os avancos em transparéncia
e responsabilidade fiscal na contabilidade ptiblica; a normatizacao
das contratacdes em Tecnologia da Informacao; e a qualidade de
vida no trabalho.

Esperamos que a leitura traga aqueles que integram o Ministério
Publico inspiracao para levar adiante a tarefa de aprimorar a
instituicdao, sempre buscando garantir resultados cada vez mais
efetivos na sua missdo de defender a ordem juridica, o regime
democrético e os interesses sociais e individuais indisponiveis, para
a concretizacao dos valores democraticos e da cidadania.

Cordialmente,

Claudia Maria de Freitas Chagas

Conselheira e Presidente da Comissao de Planejamento Estratégico do CNMP

José Adércio Leite Sampaio
Secretario-Geral do Conselho Nacional do Ministério Publico
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Andalise e
Mensuracao

das Midias
sociais

Por Tatiana Seixas*

Antes de falar de analise e mensuragao, € im-
portante abordar o tema da privacidade nas redes
sociais. Recentemente, o programa Fantastico
(Rede Globo) exibiu uma reportagem sobre a
superexposicdo de informagdes pessoais na in-
ternet. Inspirados por um comercial de um banco
de investimentos europeu, a equipe da reportagem
montou uma tenda na qual pessoas foram convidadas
para uma sessdo com um paranormal que revelaria
detalhes de suas vidas.

Mas, na verdade, tudo era descoberto por uma
simples busca na internet. Ou seja, bastava que a equi-
pe do “vidente” procurasse o nome da pessoa em me-
canismos de busca ou em redes sociais que ela seria
capaz de saber sobre sua familia, amigos, habitos ¢
preferéncias.

O objetivo da reportagem era mostrar que
existe um grande risco em usar irresponsavel-
mente a internet, pois todos estdo vulneraveis a

“E importante ressaltar
que ainda que o usuario
proteja as informacdes
postadas por ele em seu
perfil, ele esta sujeito
a outros fatores que
fogem do seu controle,
como as informacoes
que suas redes de
amigos circulam
sobre ele (como fotos,
videos, depoimentos
etc) e postagens que
ele mesmo faz em
ambientes e pdginas
cujo contetido é
totalmente aberto”

O artigo trata dos principais fundamentos do monitoramento de midias sociais e suas aplicacoes
para empresas, orientando quanto das melhores prdaticas de andlise e mensuracdo de marcas,
producdo de relatérios de monitoramento e cuidados para a escolha de softwares do mercado.

ataques, fraudes e crimes em geral e que as pessoas
devem tomar cuidado para ndo se expor demais.

A matéria do Fantastico causou grande volume de
comentarios no Facebook e as pessoas, mais preo-
cupadas com a exposicao de seus dados pessoais no
mundo online, passaram a circular um passo a passo
de como proteger seus perfis pessoais.

Mas sera que essa protegao oferecida por al-
guns sites de relacionamento € suficiente?

E importante ressaltar que ainda que o usuario
proteja as informagdes postadas por ele em seu per-
fil, ele esta sujeito a outros fatores que fogem do seu
controle, como as informagdes que suas redes de amigos
circulam sobre ele (como fotos, videos, depoimentos etc)
e postagens que ele mesmo faz em ambientes e paginas
cujo conteudo € totalmente aberto. O proprio Facebook,
mesmo com o filtro de privacidade selecionado, abre al-
gumas informacdes sobre o usudrio - que sdo suficientes
para serem usadas por pessoas mal intencionadas.



“A maioria das empresas esquece
que as midias sociais permitem que
as opinides e criticas dos usudrios
se espalhem de forma viral e o boca
a boca pode ganhar proporgoes
gigantescas. Qualquer marca,
empresa ou personalidade estd
sujeita a uma crise de imagem no
ambiente digital. Uma palavra mal
colocada, uma piada fora de tom
ou uma observacao infeliz pode
promover um levante digital com
impactos diretos no mundo offline”

Oportunidades para empresas

Nesse cenario, como as empresas podem
utilizar essas informagdes em seu beneficio?

Como vimos, as pessoas usam as redes
sociais para comentar sobre seus habitos e
interesses. Dessa forma, ¢ possivel conhecer
sua audiéncia sem necessariamente contra-
tar uma pesquisa de mercado complexa e
custosa. A informagdes pessoais postadas es-
pontaneamente pelos internautas podem e de-
vem ajudar as empresas a conhecerem melhor
seus clientes e a se prepararem para melhor
atendé-los, investindo no relacionamento
em busca da fidelizagdo.

Os comentarios espontaneos nas redes
sociais, na maior parte dos casos, oferecem
uma riqueza em detalhes muito 1til sobre o
que as pessoas gostam ou ndo em relagdo a
determinadas marcas, servicos e produtos.
Sendo assim, é possivel identificar compor-
tamento e tendéncias de consumo.

Em vez de pedir aos consumidores para
avaliarem seus servigos e produtos preen-
chendo um questionario, por que nao bus-
car feedbacks espontaneos dispensados
por eles? Tudo acontece em tempo real,
entdo, ¢ importante parar de tentar melho-

rar o servi¢o de sua empresa para o proximo
cliente e focar em consertar a experiéncia
atual, enquanto ela estd acontecendo. Hoje
em dia, as empresas nao podem se dar ao luxo
de permitir que um cliente insatisfeito influen-
cie outros.

O Starbucks ¢ uma marca que soube apro-
veitar muito bem a opinido dos seus clientes no
mundo online. A empresa desenvolveu uma
plataforma interativa (http://mystarbucksi-
dea.force.com/) com o objetivo de estimular
o feedback dos consumidores que colabo-
ram com ideias para o desenvolvimento de
produtos, melhorias de servicos e de acdes
institucionais. As ideias sdo abertas a vota-
¢do da comunidade participante e as mais
votadas sdo postas em pratica.

Se por um lado a era da hiperexposi¢ao
gera oportunidades de marketing para empre-
sas, por outro, pode gerar crises que afetem a
imagem e reputacdo das marcas, causando até
mesmo prejuizos financeiros.

A maioria das empresas esquece que as
midias sociais permitem que as opinides e
criticas dos usudrios se espalhem de forma
viral e o boca a boca pode ganhar proporgdes
gigantescas.

O anticase da Brastemp ¢ um dos melho-
res exemplos do poder que os consumidores

adquiriram com os novos tempos das midias
digitais. Em apenas um dia, um video pos-
tado por um consumidor insatisfeito com
a empresa causou uma repercussio gigan-
tesca, transbordando os limites da web e se
tornando pauta da midia tradicional. A falta de
tratamento fez com que a insatisfacdo de um
cliente se tornasse case de reclamagdo bem
sucedida nas redes sociais, sendo até hoje
mencionado em discussdes do mercado e
no meio académico.

Qualquer marca, empresa ou personali-
dade esta sujeita a uma crise de imagem no
ambiente digital. Uma palavra mal colocada,
uma piada fora de tom ou uma observagio
infeliz pode promover um levante digital
com impactos diretos no mundo offline.

Entretanto, as tais opinides esponta-
neas dos internautas podem ser valiosas
para mostrar aspectos antes ndo percebi-
dos e, se bem aproveitados, fazem com
que a empresa melhore seus produtos e
Servicos.

Mas, como as empresas podem apro-
veitar as oportunidades do boca a boca
virtual e se preparar para possiveis crises?
Utilizando o Monitoramento Online na
prevencdo e no Planejamento de Marke-
ting Digital.



O Monitoramento online

As Tnicas diferencas entre o planeja-
mento de marketing tradicional e seu mo-
delo digital sdo:

1. A forma como ¢ feita a pesquisa ini-
cial que guiara todos os desdobramentos
do trabalho (diagndstico estratégico);

2. A forma como ¢ feita a mensuragao
da performance das agdes taticas de comu-
nicagdo (controle e acompanhamento).

Em ambos o0s casos, se usa 0 monitora-
mento online, que nada mais ¢ do que a var-
redura da web ¢ principais redes sociais por
meio de palavras-chave, cujos principais ob-
jetivos sdo guiar estratégias, respostas diretas
¢ ajudar a entender precisamente o universo
que cerca uma marca. Para o gerenciamen-
to de crises, 0 monitoramento também se
mostra fundamental, mas, para funcionar de
maneira adequada, precisa ser iniciado antes,
durante e depois que a crise acontecer.

Fazer o monitoramento online de uma
marca ¢ muito mais do que checar o que
esta acontecendo no mundo digital. E ne-
cessario entender quem ¢é o publico-alvo,
cobrir todas as diferentes plataformas e
ambientes sociais para identificar os prin-
cipais canais de comunica¢@o nos quais os
assuntos que queremos tratar sdo discutidos,
o que se fala sobre sua marca (pontos fortes e
fracos), quem sdo os influenciadores do mer-
cado e como os competidores se posicionam
no meio digital.

“Existem diferentes metodologias
de monitoramento, muitas
delas tém fundamento e base
estatistica, outras sdo mais
amadoras. O modelo ideal
para sua empresa vai depender
dos recursos disponiveis, tanto
financeiros (orcamento), como
humanos (equipe responsdavel) e
tecnoldgicos (softwares)”

Algumas empresas tém times espe-
ciais, com profissionais dedicados a gerar
relatérios de monitoramento e performan-
ce relacionados a sua presenca digital. Ou-
tras contratam agéncias e consultores para
prestar o servico de monitoramento e men-
suragdo. Nao interessa como o trabalho
sera desenvolvido, o importante ¢ ouvir o
que os consumidores estdo falando sobre
sua empresa, aprender com o feedback e
tentar melhorar a experiéncia com a marca
enquanto ela ainda esta acontecendo.

Como fazer o monitoramento

Existem diferentes metodologias de mo-
nitoramento. Muitas delas tém fundamento e
base estatistica, outras sao mais amadoras. O
modelo ideal para sua empresa vai depender
dos recursos disponiveis, tanto financeiros
(orgamento), como humanos (equipe res-
ponsavel) e tecnologicos (softwares).

O monitoramento pode ser feito de for-
ma manual, utilizando softwares gratuitos ou
pagos. A diferenga esta na qualidade dos insu-
mos gerados pela pesquisa: soffwares pagos
agilizam o trabalho, cobrindo a maioria dos
ambientes e redes digitais relevantes para o
mercado, disponibilizando os resultados em
poucos segundos, quando bem configurados.

Nesse sentido, ¢ importante ressaltar que
a utilizacio Unica e exclusiva dos soffwares nao
¢ recomendada, pois eles necessitam de dire-
trizes para efetuar uma busca em ambientes
relevantes para a marca e para refinar os resul-
tados encontrados. As ferramentas disponiveis
no mercado sao apenas 70% eficazes na anali-
se semantica dos depoimentos ¢ ¢ fundamental
utilizar analistas especializados em monitora-
mento para tratar os resultados identificados
pelos sofiwares, fazendo classificagdo de acor-
do com os objetivos e interesse do trabalho.

Na hora de escolher o software de mo-
nitoramento, ¢ importante conferir:

* quais redes sdo cobertas pela busca e
como elas sdo varridas (existem ferramentas

que prometem monitorar Orkut e Facebook,
mas somente varrem URLSs especificas);

* se ha busca retroativa em todas as redes
(a grande maioria das ferramentas ndo ofere-
ce retroacgdo nas redes Facebook e Twitter);

* como sdo inseridas as palavras-chave
para orientar a busca (algumas ferramen-
tas ndo oferecem independéncia para o
cliente inserir as palavras-chave e contro-
lar o input dos dados para startar a busca);

* se ha inteligéncia para Otimizagdo da
Busca (muitas ferramentas ndo oferecem
inteligéncia de ’aprendizagem’ conforme
sua utilizagdo. Ao aprender com as infor-
magdes oferecidas pelo administrador, o
software pode bloquear spams e resultados
fora do escopo);

* como sdo apresentados os resultados da
busca (menos importante que a disponibili-
zagdo de graficos ¢ a apresentagdo da lista-
gem completa dos resultados, com todas as
informagdes relacionadas a ele — link, rede de
origem, autor, contetido, comentarios etc);

* exportacdo de resultados para Excel
(como os resultados encontrados pelas ferra-
mentas sdo brutos, ou seja, mesmo com filtro
precisam de tratamento para excluir SPAMs,
a exportacdo em Excel ¢ fundamental para
gerar graficos e cruzamentos confiaveis);

+ envio automatico de alertas por email (para
o caso de crises e monitoramento continuo).

Formato dos relatorios

Poderdo ser criados relatorios em diferen-
tes formatos e periodicidades, a depender da
necessidade e dos objetivos de comunica-
¢do. Os relatorios devem incluir analises das
principais discussdes relacionadas a mar-
ca, comparagdes com benchmarks e competi-
dores, além de trazer insumos realmente uteis e
estratégicos para sua empresa € que contribu-
am para melhorar os servi¢os e a comunica-
cdo digital.




O mercado costuma oferecer quatro di-
ferentes tipos de relatorio, sao eles:

1. Diagnéstico da presenca online:
sdo relatorios analiticos e quantitativos
completos, cujos resultados, geralmente,
identificam um retrato da presenca online
e o boca a boca relacionado a uma marca
em um determinado periodo. Sdo muito
utilizados para guiar o planejamento estra-
tégico de marketing digital;

2. Relatorios de acompanhamento:
acompanham e mensuram a performan-
ce da comunicagdo digital de uma marca,
compilando os principais destaques para
um periodo (semana, més ou semestre),
com a classificagdo do sentimento dos
depoimento e dados basicos como fon-
te (blogs, microblogs, comunidades etc),
principais influenciadores do periodo,
performance de plataformas corporativas,
além de indicadores de sucesso de campa-
nhas e agoes;

3. Levantamento de influenciadores:
identificacdo dos players mais relevantes
para uma marca a partir de termos e assun-
tos-chave, classificando-os de acordo com
seus segmentos de influéncia e definindo
perfil da audiéncia;

4. Alertas diarios (quando necessario):
sdo0 emitidos em situagdes de crise, quando
se faz indispensavel um acompanhamento
constante de um determinado tema. Tam-
bém podem ser gerados extratos de depoi-
mentos que meregam destaque pela rele-
vancia do autor.

PARA SABER MAIS

Para garantir que seu relatorio seja bem
produzido e tenha qualidade, ndo abra mao
de uma equipe multidisciplinar treinada,
que ird analisar o volume total de men-
¢Oes mapeadas e gerar uma analise quanti
e qualitativa sobre o assunto pesquisado.

“As midias sociais modificaram a
relacdo entre as empresas e seus
consumidores e o poder destas
plataformas pode ser uma grande
oportunidade ou um pesadelo para
as marcas. Em um mundo onde a
comunicacdo empresarial restrita a
midia tradicional e aos protocolos
de atendimento ndo satisfaz
mais seus consumidores, é muito
importante que as marcas escutem
0 que seu publico quer ouvir sobre
seus produtos e servigos”

CONCLUSAO

As midias sociais modificaram a rela-
¢lo entre as empresas e seus consumidores
e o poder destas plataformas pode ser uma
grande oportunidade ou um pesadelo para as
marcas. Em um mundo onde a comunicagao
empresarial restrita @ midia tradicional e aos
protocolos de atendimento no satisfaz mais
seus consumidores, ¢ muito importante que
as marcas escutem o que seu publico quer
ouvir sobre seus produtos ¢ servigos.

Quando e como NAO utilizar as redes sociais - Nino Carvalho
Disponivel em: http://www.ninocarvalho.com.br/[relacionamento-e-branding/quando-e-como-nao-
utilizar-as-redes-sociais/

Seja para aproveitar as oportunidades
escondidas no boca a boca online ou para
se protejer de crises, ¢ fundamental moni-
torar os ambientes digitais, pois, como de-
monstrado no anticase da Brastemp, qual-
quer um pode vir a ser relevante.

Se uma empresa ndo monitora os ca-
nais sociais antes de se aventurar no mundo
digital, estd agindo como um cego no meio
de um tiroteio. A tinica forma de garantir que
suas decisdes estratégicas de comunicagdo
digital vao funcionar e melhorar o curso de
acao, conforme forem surgindo as oportuni-
dades, ¢ monitorando os ambientes digitais e
o mercado-alvo de sua marca.

Nao ¢ qualquer empresa, em qualquer
momento ou situagdo, que deveria se aven-
turar pelo ambiente online. Além disso,
nao ¢ aconselhdvel que se mantenha perfis
nas redes sociais, se sua empresa nao esta
pronta para utilizar a inteligéncia coletada
pelo comportamento ¢ feedback direto de
seus publicos para desenvolver novas so-
lugdes, atuar em problemas e implementar
planos realmente focados no cliente.

Porém, o problema de ndo estar pre-
parado para este novo cenario ¢ que se
trata de um caminho em que nao ha volta,
pois as novas geragdes de consumidores ja
nasceram conectadas e as marcas que nao
tiverem uma comunica¢ao digital bem es-
truturada ¢ de peso ndo serdo opgdes para
este novo publico.

* Publicitaria, com pos-graduagdo em Gestdo Estratégica de Marketing Digital pela

Facha-IGEC. Responsdvel pela mais extensa auditoria de comunicagdo digital do British
Council no mundo, contemplando mais de 100 paises e 300 sites para o projeto OTP (Online Transformation Program).



A elaboracao
de um plano de
comunicacao
etivo e inovador
Bm projetos

Por Otavio Nese *

0 artigo trata do papel fundamental de um plano de comunicacdo como parte do
gerenciamento dos projetos, em que o equilibrio entre as variaveis do gerenciamento se
da principalmente por meio da utilizacao efetiva e estruturada na coleta, armazenamento e
distribuicdo da informacao junto a todos os envolvidos e interessados no projeto.

A partir do momento em que a sociedade, de modo geral, pas-
sou a reconhecer o gerenciamento de projetos como um mecanis-
mo estruturado para o sucesso de sua estratégia, por meio da esco-
lha e execugdo de projetos, o que se viu em praticamente todos os
setores da economia local e global, incluindo aqui o setor publico,
foi o desafio em equilibrar todas as varidveis que envolvem sua
gestao buscando a solugdo 6tima — e ndo a melhor solugdo — para se
atingir os resultados esperados. Refiro-me aqui ao equilibrio entre
as oito areas de conhecimento preconizadas pelo Guia PMBok®
do PMI — Project Management Institute: escopo, prazo, custos,

recursos humanos, qualidade, riscos, aquisi¢des e comunicagao.
Uma nona area chamada de integracdo ¢ justamente aquela que
deve alinhar e integrar todas as demais citadas.

Esse desafio comega pelo fato de que, nos ultimos anos, cada
vez mais gerentes, até entdo considerados funcionais, passaram a
ser solicitados pelas empresas a executar ¢ entregar projetos. Até ai
ndo haveria problemas desde que, em primeiro lugar, as empresas
e Orgdos publicos deixassem de ser estruturalmente funcionais e
passassem a adotar um modelo de estrutura organizacional matri-
cial (e neste caso podendo ser matricial fraca ou forte). Essa ndo




¢ uma mudanga simples, tampouco rapida,
se ndo muitas vezes traumatica, dada a re-
sisténcia natural das pessoas a mudangas.
Em segundo lugar, se essas pessoas tivessem
treinamento adequado e desenvolvessem ha-
bilidades e competéncias para lidar com esse
novo cenario em que vivemos atualmente.

Mesmo com esse novo cenario ja bem
evoluido, em que atualmente se notam em-
presas e até alguns estados utilizando-se de
boas praticas e métodos de gerenciamento de
projetos consolidados, atingindo certo nivel de
maturidade, ainda nos perguntamos por que,
mesmo nesses ambientes favoraveis, projetos
ndo atingem os resultados esperados.

Podemos citar diversas justificativas e
variaveis que influenciam o desempenho
do projeto, principalmente no ambiente
em que este se insere, entretanto, alguns
fatores internos podem e devem ser consi-
derados, segundo Patrick Harper:

a) O projeto ndo tem metas e objetivos
claros: nessa situacdo, ¢ quase impossivel
planejar as atividades pois simplesmente
nao se sabe “o que buscar”;

b) Falta de alinhamento com as empresas:
se os programas e projetos nao estdo ali-
nhados a estratégia corporativa, esses es-
tdo consumindo recursos mesmo que efi-
cientes, porém sem eficacia desejada;

¢) Os principais patrocinadores e stakehol-
ders ndo atuam proativamente: se os altos
gerentes ndo sdo vistos apoiando o projeto,
os gerentes funcionais e os donos dos recur-
sos ndo o consideram de alta prioridade;

d) O escopo do projeto aumenta sistemati-
camente: se os objetivos e produtos do pro-
jeto ndo sdo previamente estabelecidos de
forma clara e entendido por todos, corre-se

o risco de que o projeto sofra aumentos de
escopo sistematicos, muito embora sejam
aceitaveis variagdes de escopo, desde que
acordado entre as partes;

e) Ha distingdes entre interessados inter-
nos e externos: frequentemente apenas os
interessados internos sao vistos como envol-
vidos no projeto, entretanto, os externos sao
igualmente importantes para sua conclusao;

f) A equipe se comunica de forma deficien-
te: mesmo com metas e objetivos claros e
conhecidos por todos, uma comunicagdo
deficiente no contexto da equipe ¢ da em-
presa ira gerar problemas durante todo o
ciclo de vida do projeto, em especial no
planejamento e implementagao. A falta de
informac@o ou deficiéncia na forma de se
comunicar reduz drasticamente as chances
de sucesso de qualquer que seja o projeto;

g) As pessoas ndo tém certeza de quem ¢
responsavel pelo qué: falta de delegacgdo
basica e clara de tarefas, definicdo de pa-
péis e responsabilidades sdo motivos para os
erros mais simples e frequentes em projetos.

Se observamos bem, podemos concluir
que as deficiéncias e falhas em projetos
nascem ou resultam na forma e nos méto-
dos de comunica¢do. Nascem porque, por
mais eficiente que um plano de comunica-
¢éo possa ser, esse, como todo o projeto,
¢ dirigido por pessoas e delas partem as
informagdes que alimentardo o referido
plano. Por outro lado, resultam pelo sim-
ples fato da consequéncia dos atos e infor-
magodes transitados dentro do ambiente do
projeto e sua equipe.

Assim, quando falamos em eficiéncia
e inovagdo em um plano de comunicagao,
nao nos referimos a algo inédito que ja-

mais foi visto ou pensado e a partir do mo-
mento de sua criag¢@o, passa a solucionar
um problema ou transformar habitos de
forma definitiva. Bom exemplo disso foi o
langamento dos tablets.

O importante ¢ oferecer as informagoes
as pessoas que necessitam delas, no momen-
to adequado e no formato correto. Assim, o
plano de comunicagdo deve responder cla-
ramente quem precisa de quais dados, ou
informagdes, quando e em qual formato. Eu
adicionaria aqui mais um elemento que se
refere a quem sera o responsavel pela coleta,
armazenamento ¢ controle dessas informa-
¢oes de forma a torna-las disponiveis e de
facil acesso a todos os envolvidos.

“Uma parte importante no
plano de comunicacao e

a definicAo dos papeis e
responsabilidades das
partes interessadas, e
igualmente identificar as
necessidades de cada um
deles e de que forma
serdo supridas™

Uma parte importante no plano de co-
municagdo ¢ a defini¢do dos papéis ¢ res-
ponsabilidades das partes interessadas, e
igualmente identificar as necessidades de
cada um deles e de que forma serdo supridas.
Uma ferramenta complementar e de grande
utilidade ¢ a Matriz de Responsabilidades do
Projeto, cuja fungdo ¢ identificar os niveis de
atuacdo dos interessados em relagao as ati-
vidades e fungdes atribuidas a eles.
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De forma geral, o plano de comunicagdo ¢ o documento regulador
dessa area de gestdo, composto basicamente de:

a) o descritivo das caracteristicas do plano, seus responsaveis e atri-
bui¢des bem como a estratégia de comunicagao junto aos interessados;

b) os métodos alternativos de acesso a informagao, bem como de atualiza-
¢ao e detalhamento no decorrer da execug@o do projeto;

¢) uma estrutura para coleta e arquivamento das informagdes, atua-
lizagdes e alteragdes. Frequentemente vemos ambientes comparti-
lhados atendendo como repositorio destas informagdes;

d) a Matriz de Comunicacao, que ¢ a estrutura de disseminagao,
identificando todos os aspectos relevantes da informacao em rela-
¢do aos interessados;

TIPD DE MEID DE

e) opcionalmente, a Matriz de Responsabilidades, para o conhe-
cimento e entendimento dos envolvidos a respeito dos niveis de
influencia em relagdo ao projeto.

Um método simples e eficiente de comunicagdo parte do levan-
tamento basico ¢ identificagdo de informacdes fundamentais para
sua aplicabilidade.

Na pratica, essas caracteristicas das informagdes, quando cruzadas
com seus tipos de coleta, geram uma matriz de comunicagao visual-
mente util e eficiente, como exemplificado abaixo:

DESTINATARIDS

TIPD DE EMISSOR

COMUNICAGAD DEHFEEL comunicagap  PERIODICIDADE S REGISTROS [RESPONSAVEL [RECEPTOR] LS
. Gerentes
Reunido Assuntos ref. ao . . A Ata de )
01 estratégica plano Estratégico Presencial mensal Superintendéncia [euniio Superintendentes E:egttr:é de -
Reunido de Assuntos . lista de
ue trahalho operacionais Remota semanal Equipe ¢ gestores atividades B B .

A utilizacdo do Plano de Comunicacao de
forma disciplinada proporciona uma estrutura
solida e consistente de comunicagdo entre
gestores, equipes, interessados e sociedade,
se considerarmos o poder publico como ator
principal neste cenario.

Paralelamente, no setor publico, o que se tem visto nos ultimos
anos em alguns estados, como no caso de Minas Gerais ou em alguns
orgaos e departamentos, sdo praticas customizadas, acrescidas de ele-
mentos caracteristicos ao setor como as diferentes esferas governamentais
envolvidas em determinados projetos, a necessidade de aliados junto
a ideia em desenvolvimento, a coeréncia e valores institucionais
claramente identificados como beneficios @ comunidade e final-
mente a necessidade de redundancias quando falamos em multi-
plos ambientes e amplitude de impacto junto aos interessados.

A aplicabilidade e inovacdo de um Plano de Comunicagao
comega a partir do seu desenvolvimento e implantacao, de fato,
por meio do gestor e sua equipe, ou, no caso de pré-existente,
repensar a forma de sua utilizacdo, deixando de ser mero ins-
trumento burocratico, muitas vezes encadernados e expostos em
quadros moldurados, porém de pouco ou nenhuma eficiéncia, para
ser efetiva estrutura referencial de comunicagao junto a todos os en-

volvidos no projeto.

A utilizagdo do Plano de Comunicagdo de forma disciplinada
proporciona uma estrutura solida e consistente de comunicacdo en-
tre gestores, equipes, interessados e sociedade, se considerarmos o
poder publico como ator principal neste cendrio.

E o equilibrio entre eles se dara pelo relacionamento e integra-
¢do dos envolvidos, alinhamento de interesses diversos, postura e
credibilidade na defesa do projeto ¢ sua imparcialidade através
da justica e integridade dos envolvidos e, finalmente, comprome-
timento e unido de equipes para se atingir os objetivos propostos.

* Consultor e instrutor em gerenciamento de projetos. Atuou por mais de vinte anos na area de engenharia e
construcdo, gerenciando e implementando projetos e obras em varios setores. € formado em administragéo de
empresas, pos-graduado em Gestdo de Projetos pela Fundacéo Vanzolini e MBA Executivo pelo Ibmec-5P [atual Insper).
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Premissas da Avaliacao e Mensuracao
dos Resultados em Comunicacdo

Por Mitsuru Higuchi Yanaze*

Antes de discorrer sobre o tema, ¢ importante ressaltar algumas
frases que fundamentardo nossas reflexdes (YANAZE, FREIRE,
SENISE; 2010):

“If you can’t measure it, you can’t manage it.”

Peter Drucker

“Manage” (gerir, administrar) deve ser entendido como to-
mar decisdes. “Se vocé ndo ¢ capaz de medir, vocé ndo ¢ capaz
de tomar decisdes”. Mensuracgdes, dados, projecdes de metas
etc. sdo fundamentais para calibrar decisdes e minimizar possi-
bilidades de erros. As metas sdo a quantificacdo dos objetivos,
ou seja, a traducao daquilo que se pretende alcancar em termos
de volume, valor e tempo. Por exemplo, se uma acdo de co-
municagdo tem como objetivo aumentar a exposi¢ao da marca
junto ao segmento-alvo de mercado, faz-se necessario definir o
incremento em termos de percentuais (ou quantidade absoluta)
de pessoas a serem alcangadas ¢ o tempo previsto para tal.

Sem a defini¢do de metas, os objetivos sdo vagos, demons-
trando apenas uma intengdo a se seguir, porém, sem parametros
claros sobre aonde a organizag¢do quer chegar por meio do tra-
balho de comunicagdo.

Este artigo trata

da importancia da
mensuracao da
COMUNICACca0 nas
Instituicoes. O papel
da mensuracao e
reduzir incertezas,

e ndo acertar uma
Drojecdo exata.
Entretanto, considerar
que 0s resultados

da comunicacao ndo
podem ser medidos
constitui-se em um
erro. Para discutir

0 tema, 0 autor
aborda as premissas
Necessarias para se
mensurar resultados, a
classificacdo dos nivels
de comunicacdo, as
metricas propostas,
entre outros assuntos.

“Half the money I spend on advertising is wasted.
The trouble is I don’t know which half.”

John Wanamaker, fundador das Lojas Wanamaker (Macy’s)

O desconhecimento do quanto cada acdo de comunicag@o con-
tribui para os resultados € recorrente e se agrava ainda mais com a
difusdo de novas midias (on-line e off-line) e a mudanga de com-
portamento de consumo.

“It is better to be vaguely right than precisely wrong.”

Sunil Gupta e Donald R. Lehmann

O papel da mensuragao ¢ reduzir incertezas, e ndo acertar uma
projecgdo exata. Considerar que os resultados da comunicagido nao

podem ser medidos constitui-se num completo erro.

“Embora possa parecer um paradoxo, toda ciéncia exata se baseia
na ideia da aproximacdo. Se um homem lhe afirmar que conhece
algo exatamente, vocé pode ter certeza que estd falando com um
homem inexato.”

Bertrand Russel, matematico e filosofo inglés

As metodologias de mensuragdo de indices econdmicos e de
calculos em engenharia nunca conseguem ser 100% precisas. Isso,



obviamente, se aplica a mensuracdo de resultados em comunica-
¢do, que ¢ baseada igualmente em aproximagdes, com o objetivo
de redugdo de riscos, ndo apenas de aumentar certezas.

Até recentemente, grande parte dos usuarios e dos profissionais
de comunicagdo consideravam que avaliar os resultados da comu-
nicagdo era tarefa extremamente dificil, ¢ mensurar seus retornos
financeiros, impossivel.

Neste artigo, pretendemos apresentar premissas, conceitos e
modelos que se constituirdo em evidéncias que avaliar e mensurar
os resultados da comunicago sao possiveis.

PREMISSAS DA MENSURACAO DE RESULTADOS EM
COMUNICACAO

Entender o papel da comunicag@o no contexto organizacional.

Modelo Sistémico 3 Puts

Este modelo se propde a ampliar a abrangéncia e a eficacia do
marketing e da importancia da comunicagao na realidade atual das
empresas, analisando e concebendo as organizacgdes sob a perspec-
tiva sistémica dos 3 Puts.

Quadro 1 - Modelo Sistémico 3 Puts

Fonte: Adaptado de: YANAZE, 2011 (22 edicdo).

INPUTS OUTPUTS

-_— THROUGHPUTS \—’
—_—
Recursos Financeiros Processos
investimento e de producao
capital de giro de compras
) Produtos / Servicos

Recursos Humanos Sistemas y / A
administrativos administrativos Precificacao / Remuneracao
operacionais financeiros .
' contabeis Distribuicao / Vendas
Recursos Materiais icacs
infraestrutura Politicas de Comificagso

equipamentos gestao
matéria-prima vendas

insumos lucro

embalagens relacionamento com
veiculos a comunidade

Informacoes
Tecnologia

A viso sobre o papel da comunicago nas atividades de uma insti-
tuigdo ndo pode ser limitada. Os processos de comunicagao permeiam
toda a relagdo entre inputs e throughputs. Nenhum esfor¢o no output
“Comunicagio” sera plenamente eficaz se ndo se trabalhar adequada-
mente a Comunicagdo Administrativa.

Analisando o fluxograma, nao ¢ dificil depreender que quaisquer
problemas que ocorram nos inputs ou nos throughputs acabam in-
fluenciando um ou mais elementos do output.

/

Cultura Organizacional

Clima Empresarial
Logistica

A COMUNICACAQ EST~A' PRESENTE EM TODO 0
PROCESSO DE GESTAO DAS ORGANIZACOES

A comunicagao esta presente em todo o processo de gestao das
organizagdes. Assim, suas manifestagdes exercem influéncias de
diferentes maneiras, por exemplo: garantindo condi¢des vantajo-
sas perante fornecedores para a obtencdo de inputs e ajudando nos
processos de otimizagdo de throughputs junto aos colaboradores. A
comunica¢do também deve ser considerada como o quarto output,
ajudando a institui¢do a alcangar seus objetivos perante seus publi-
cos interno e externo (YANAZE, FREIRE, SENISE; 2010). Assim,
podemos classificar a comunicag@o em:

* Comunicagdo Administrativa (Interna e Externa)

* Comunicagdo Persuasiva (Interna e Externa)

*  Comunicagao Institucional (Interna e Externa)

Comunica¢do Administrativa deve garantir a dindmica da gestdo
empresarial, considerando as atividades de planejamento, organiza-
¢do, coordenacdo e controle (FREIRE, 2009; YANAZE, 2007).

A Comunicagdo Institucional “é responsavel pela gestio estra-
tégica das relagdes publicas, pela construgido de imagem e identida-
de fortes e positivas dentro da corporagéo (...)” (KUNSCH, 2003).

Por fim, a Comunicagao Persuasiva (mercadoldgica) ¢ aquela
que relaciona a organiza¢do com seus dois mercados, ou seja, o
mercado fornecedor ¢ o mercado comprador. Trata-se, portanto,
de uma comunicacdo mais explicita e com objetivos voltados a
atividade de negociacdo (YANAZE, 2007).

Pensar em mensuragdo de comunicagdo significa entender e
medir os efeitos que qualquer tipo de comunicagdo tem sobre seus
diferentes publicos.

Existem diferentes niveis em que a comunica¢do de uma or-
ganizacdo pode ocorrer para estabelecer interlocugdo com os seus
diversos publicos. Esses niveis sdo definidos de acordo com os ob-
jetivos a serem perseguidos, acesso aos publicos-alvo e os recursos
financeiros disponiveis no momento.

Podemos classificar os niveis da comunicac¢do em (YANAZE, 2011):

+  MASSA/NAO SEGMENTADA

+  MULTIDAO/FLUXO DE PESSOAS
«  PUBLICO/SEGMENTADA

+  GRUPO/ESPECIFICA/DIRIGIDA

« INDIVIDUAL/PESSOAL

As metodologias de mensuracdo de indices economicos e de
cdlculos em engenharia nunca consequem ser 100% precisas.
S50, obviamente, se aplica @ mensuracao de resultados em

COMUNICacao, que ¢ baseada igualmente em aproximacoes, com o

objetivo de reducao de riscos, ndo apenas de aumentar certezas.
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Quanto mais “descermos” na escala dos niveis de comunicagio, mais sofisticada e precisa sera a mensuragio de seus resultados.
Porém, a mensuracgdo de seus resultados (efeitos nos ptblicos ¢ consequéncias para a empresa) deve ser pensada a partir da defi-
nigdo de objetivos especificos de comunicagio.

* A comunicagdo como um processo com objetivos e metas especificos

Propomos um modelo de categorizagdo dos 14 possiveis objetivos de comunica¢ao de uma organizacio para seus diversos stakehol-
ders, partindo do entendimento da comunicagdo como um processo. O entendimento claro de cada um deles ¢ essencial para um raciocinio
coerente de mensuragao.

Quadro 2 - Categorizacao dos 14 objetivos de comunicacao

1 Despertar Consciéncia - Despertar certo grau de consciéncia das necessidades e caréncias, relacionadas com o
objeto a ser compartilhado, deve ser a primeira etapa do processo de comunicacao.

2 Chamar Atencdo - A pessoa que ja tenha certo grau de consciéncia de suas necessidades e caréncias
certamente terd sua atencao despertada com maior facilidade.

Suscitar Interesse = A consciéncia prévia direciona a atencao do individuo, despertando interesse.

4 Proporcionar Conhecimento - Nesta etapa, @ mensagem deve ser mais informativa e consistente, a fim de
facilitar a compreensao.

5 Garantir Identificacdo, Empatia - As informacoes devem ser elaboradas e transmitidas para que o receptor se
Identifique com o objeto da comunicacdo e estabeleca uma relacao de empatia.

6/7 Criar Desejo e/ou Suscitar Expectativa - 0 processo de comunicacao deve lancar mao de elementos que criem
desejo de compra ou suscitem expectativa favordvel a efetiva aquisicdo, posse e uso do bem, servico, ideia ou
conceito oferecido.

8 Consequir a Preferéncia - Compartilhar argumentos que garantam a preferéncia do individuo, a despeito das
ofertas dos concorrentes.

9 Levar a Decisao - A comunicacao deverd levd-lo a se decidir pela compra ou a realizar aquilo que o objeto da
COMUNICAcao preconiza.

10 Efetivar a Acdo - A comunicacdo deve previamente identificar fatores impeditivos e procurar minimizar seus
efeitos ou valorizar outros fatores que levem seu pablico-alvo a acao.

11 Garantir e Manter a Satisfacao Pos-Acdo - Anuncios e mensagens diretas, que elogiam 3 decisao da acdo e que
ratificam o bom gosto e a inteligéncia da preferéncia pela marca (ou da realizacdo), geralmente contribuem
para a manutencao de certo nivel de satisfacao.

12 Estabelecer Interacao - As novas tecnologias, principalmente as relacionadas com a internet e telecomunicacao,
possibilitam as empresas estabelecer um fluxo continuo, de duas maos, com seus interlocutores.

13 Obter Fidelidade - Manter o publico-alvo constitui um grande desafio para as empresas.

14 Gerar Disseminacdo de Informacoes pelos Interlocutores - O ltimo estagio pressupoe a formacao de agentes
geradores e disseminadores de comunicacao positiva, a partir dos publicos-alvo. A instituicdo deverd estabelecer
estratéqias de comunicacdo especificas para incentivar seus publicos-alvo satisfeitos a emitir seus sentimentos
e compartilhar suas experiéncias positivas com outras pessoas de suas relacdes. Assim procedendo, consequird
ampliar seus canais de comunicacao.

g Fonte: Adaptado de: Yanaze (2011).



Devemos entender qual ¢ a contri-
buicdo desse processo de 14 objetivos
de comunicag@o para os raciocinios que
fundamentam a mensuragcdo em comuni-
cacao. Todo processo de mensuracao parte
de um pressuposto comum: definigdo pre-
cisa e entendimento claro dos objetivos de
comunicagdo, que deverdo ser quantifica-
dos sempre que possivel. Se o profissional
de uma organizagdo tem dificuldade em
estabelecer e diferenciar os objetivos de
comunicagdo, ele compromete todo o pro-
cesso, pois metas e indicadores estardo,
necessariamente, equivocados (YANAZE,
FREIRE, SENISE; 2010).

Conseguir diferenciar “atencao”,
“identificacdo”, “decis@o”, e “fideliza-
¢d0”, por exemplo, ¢ fundamental para
a defini¢do da informacgao/fato/decisdo
que devera se tornar ‘comum’ e, dessa
forma, estabelecer objetivos coerentes
— que serdo mensurados a partir dessa
defini¢do.

* Avaliar a integraciio das diferentes acdes
de comunicac¢io

Uma organizagdo lanca mao de varias
atividades de comunica¢do como campa-
nhas em midia de massa, relacionamento
com a imprensa, eventos, patrocinios, midias
sociais etc, buscando alcangar objetivos di-
versos, conforme discutimos anteriormente.
Assim, mensuragdes dos resultados especifi-
cos ajudam a verificar o grau de adequagio e
interagdo das a¢des de comunicagao.

¢ Identificar as varidveis do ambiente que
influenciam as acées da comunicacgio

A analise de ambiente onde as agdes
de comunicagdo sdo implementadas tem
dois objetivos: 1) gerar um entendimento
critico sobre que variaveis e entidades po-
dem afetar positiva ou negativamente seus
resultados, para que se planejem estraté-
gias coerentes e direcionadas; ¢ 2) gerar
um critério a partir do qual serdo definidas
metas e projegoes de resultado.

e Analisar e monitorar a eficacia, eficién-
cia e efetividade das acdes

Como em todas as atividades estraté-
gicas, os resultados da comunicacdo sdo
afetados diretamente pelo grau de efica-
cia, eficiéncia e efetividade das a¢des im-
plementadas. Assim, ¢ fundamental que a
organizagdo obtenha respostas em relagdo
aos seguintes questionamentos:

e EFICACIA: realizamos as A¢des de
Comunicagéo que deveriam ter sido
implementadas?

o EFICIENCIA: realizamos de forma
adequada as A¢des de Comunicagao?

¢ EFETIVIDADE:
definimos adequadamente os
Objetivos e as Metas?

alcancamos os Objetivos e Metas
previstos?

VANTAGENS DO MONITORAMENTO

» Instrumento de gestdo estratégica da comunicagao institucional, mercadologica e interna. As informagdes obtidas subsidiam o Planejamento, a
Organizacao de Recursos, o Processo de Coordenagao/Direcao, o Controle/Monitoramento e as Analises de Viabilidade Financeira ¢ Econdmica.

*  Promover mudangas positivas nos procedimentos dos profissionais de Comunicag¢do, demandando o registro das principais informagdes do
Planejamento (antes da acdo), durante a implementacdo e do que foi efetivamente realizado (pds-agao).

* Na analise ambiental, permite a avaliacdo das condigdes ambientais em que as agdes de comunicagdo serdo e foram implementadas.

» Realizar mensuragdes em todas as fases do processo. Possibilita o registro constante das informagdes.

 Identificar grau de integragdo entre as a¢des ¢ sua contribui¢do para o fortalecimento da marca da empresa.

» Registrar o histdrico de a¢des, ambiente, resultados obtidos com as agdes, possibilitando a identificagdo das curvas de resposta em fungdo de
alteracdes de estratégias demandadas pelas mudangas ambientais.

» Identificar pontos fortes e fracos, gaps no planejamento da comunicacao.

» Fornecer diretrizes para a defini¢do de objetivos/metas ¢ de recursos financeiros; além de Guidelines para a definicdo de estratégias ¢ agdes de

comunicagao.

» Desencadear o processo de valorizagdo das areas de Comunicagdo e de seus profissionais.

* Aandlise do ROI € consequéncia do monitoramento, ndo o fim.
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METRICAS PROPOSTAS

Para compreendermos mensuracao em comunicacao, € preciso definir o que sao métricas. Sequndo 0s autores do livro
“Métricas de Marketing”, da Wharton Business School:

“uma meétrica € um sistema de mensuracao que quantifica uma tendéncia, uma dinamica ou uma caracteristica. Em
virtualmente todas as disciplings, oS praticantes usam metricas para explicar fenomenos, diagnosticar causas, compartilhar
descobertas e projetar os resultados futuros” (BENDLE, 2006).

Nenhuma métrica individualmente é suficiente. Por isso, é necessario compor uma série de métricas que possam ser rela-
cionadas entre si, complementares e integradas. “(...) Devem considerar as relacoes entre elas e as limitacoes inerentes a cada
uma.”" Assim, a chave parece ser entender como cada métrica se relaciona com a outra, e saber quais andlises realmente sao
necessarias para a tomada de decisao, porque:

“(...) um grupo de métricas baseadas em uma visao limitada, falha ou antiquada do negdcio também pode atrapalhar. Um grupo
de métricas desse tipo pode falsamente garantir que a empresa esta bem quando, na verdade, ha problemas.”

E fundamental definir um conjunto coerente de métricas que ndo leve o0s gestores a conclusoes erra-
das. Assim, considerando as funcoes estratégicas da comunicacao nos contextos administrativo, mercadoldgico
e institucional da empresa, e alertando que suas implementacoes requerem adequacoes especificas, apresentamos um conjunto
de métricas, aplicaveis em todos os trés ambitos:

1) Métrica de aderéncia a Missao, Valores, Visao e Atributos de Imagem: AD.
Metodologia de avaliacdo da contribuicdo de Campanhas, ou de cada uma das acoes de comunicacao, para o fortalecimento
da marca da empresa, por meio de sua coeréncia com os atributos de imagem desejada e com o0s objetivos da Comunicacao.

2) Métrica do Custo para o Publico Ponderado Atingido: CPPA.
Metodologia de avaliacao da quantidade de pessoas atingidas, ponderadas pela intensidade quantitativa com que a mensa-
gem € comunicada e pela importancia relativa das mesmas, de acordo com a categorizacao de publicos de interesse da empresa.

3) Métrica de Eficacia e Eficiéncia: EE.

Metodologia de avaliacao e mensuracao do arau de adequacao da Campanha ou da Acao de Comunicacao em andlise, ou seja, se foi
exatamente a que deveria ter sido implementada e se seus objetivos e metas foram bem definidos (Eficacia); e se foi bem executada
em termos de conteldo, formato, meios utilizados, perfodo de exposicao etc. (Eficiéncia).

4) Métrica de Efetividade: EF.
Metodologia de avaliacdo e mensuracao dos resultados obtidos por meio de cada acdo de comunicacdo, levando em consi-
deracao os valores previstos e realizados.

5) Métrica de Andlise Ambiental: AA.

0s resultados de uma Campanha ou de uma Acao de Comunicacao sao influenciados pelo contexto em que elas sao imple-
mentadas. Assim, a Andlise Ambiental deve considerar todas as varidveis que influenciam, positiva ou negativamente, o alcance
dos objetivos e metas, possibilitando um monitoramento constante com o registro das mudancas no momento de sua 0corréncia.

6) Métrica de Integracdo: INT.
Metodologia de avaliacao do grau de interacao, complementacdo e integracao das diversas acoes de comunicacao implementadas
pela empresa. Esta métrica estd fundamentada nos 14 objetivos da comunicacao, jd discutido anteriormente.

7) Métrica de Retorno de Investimentos em Comunicacgo: ROI.

Metodologia de mensuracao dos retornos de investimento em Comunicacao a partir das informacdes obtidas na aplicacdo das
meétricas citadas. Esta métrica tem como objetivo confrontar os valores despendidos em cada Acao de Comunicacao com oS respectivos
resultados obtidos (Métrica de Resultados e Andlise Ambiental); levando em consideracao o publico atingido (Métrica de Custo por
Publico Ponderado atingido), sua contribuicdo na formacao da imagem corporativa (Métrica de Aderéncia), a qualidade de sua imple-
mentacdo (Métrica de Eficacia e Eficiéncia) e sua integracao com as demais acoes de comunicacao (Métrica de Integracdo).

1 BENDLE, Neil; FARRIS, Paul; PFEIFER Phillip; REIBSTEIN, David. Métricas de Marketing: mais de 50 métricas que todo executivo deve dominar.
Wharton School Publishing. Porto Alegre: Bookman, 2006, p. 17.
2 Idem, p. 350.

* Professor-doutor titular da
Escola de Comunicacoes e
Artes da USP



Ministério
Publico e

o papel de
‘superfonte’
jornalistica

Por Solano Nascimento*

De forma ampliada, este texto foi
publicado como um capitulo do
livro Jornalismo e Sociedade —
Teorias e Metodologias (Insular,
2012, organizado por Fabio
Henrique Pereira,

Dione Oliveira Moura e Z¢élia Leal
Adghirni). O capitulo tem como
coautoras as pesquisadoras Erika
Ventura Gross e Nicolle Brandao,
que participaram da etapa referente
ao ano de 2010 do estudo.

A partir do inicio da década

de 2000, a imprensa

brasileira passou a registrar

algo que em estudo

anterior (NASCIMENTO,

2010) denominamos como

o fendbmeno do jornalismo

sobre investigacées. Trata-se

da divulgacao de reportagens
que tém como base uma
investigacao oficial. Este artigo
agora analisa as fontes das quais
se originaram as reportagens que
configuraram esse fenémeno,
abrangendo um periodo de duas
décadas, entre 1989, o ano da
primeira eleicdo presidencial
depois do regime militar, e 2010,
o ano do ultimo pleito.
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Analise

Foram analisadas as reportagens publicadas pelas trés maiores
revistas semanais de informacio do pais: IstoE, Epoca e Veja.
O corpus da pesquisa sdo todas as reportagens sobre investiga-
¢oes publicadas pelas trés revistas nos primeiros semestres de
cada um dos anos de elei¢des presidenciais diretas pds-regime
militar: 1989, 1994, 1998, 2002, 2006 ¢ 2010. Os anos dessas
elei¢des foram escolhidos porque o pleito os torna semelhantes,
facilitando a comparagdo para estudo. Além disso, foram apli-
cados outros filtros, s6 sendo consideradas as reportagens que
se enquadrassem nos seguintes critérios:

1. foram produzidas pelas sucursais das revistas em Brasilia;

2. foram publicadas na editoria de Brasil, a primeira e mais
nobre de cada uma das revistas;

3. divulgaram uma denuncia exclusiva ou com alguma infor-
magdo importante exclusiva;

4. apresentaram referéncia clara sobre a origem em uma in-
vestigagao oficial.

A revista Epoca foi langada em maio de 1998 e, até o final do
primeiro semestre daquele ano, periodo tratado neste artigo, nao pu-
blicou nenhuma reportagem sobre investigacdo. Assim, na pratica, o
estudo analisa a produgéo de duas revistas semanais nos anos de 1989,
1994 e 1998 e de trés nos demais anos de eleigdes, até 2010.

Para se facilitar a analise, as fontes das reportagens analisa-
das foram classificadas de acordo com o poder da Republica ao
qual pertencem ou ao Ministério Publico, que ¢ independente
dos trés poderes. Assim, policiais, fiscais da Fazenda, e agentes
de orgdos de seguranga, por exemplo, sdo classificados dentro
do Poder Executivo. Também s3o do Executivo as investigacdes
do Banco Central ¢ da Controladoria Geral da Unido (CGU).
Tém sua origem atribuida ao Legislativo principalmente aquelas
reportagens que derivam de investigagdes de Comissdes Parlamen-
tares de Inquérito (CPIs), do Tribunal de Contas da Unido (TCU),
orgao assessor do Congresso Nacional, e de Tribunais de Contas
dos Estados (TCEs). Na cota de reportagens do Judiciario ficam
aquelas feitas a partir de processos tramitando em qualquer uma
das instancias desse poder, e tém a origem classificada no Ministé-
rio Publico as reportagens fruto de investigagdes de procuradores
da Republica e promotores. Em situagdes raras, uma reportagem
sobre investigagdes tem origem em poderes distintos ou em um
poder e no Ministério Publico. Nesse caso, para a analise, foi con-
siderado o poder ou o Ministério Publico que, de acordo com o
texto da reportagem, mais contribui para a coleta de informagdes.

Os resultados

No total, as trés revistas publicaram juntas, nos anos analisados, 81
reportagens sobre investigagdes O Ministério Publico foi a origem
de 32 dessas reportagens, o que equivale a 39% do total. A partici-
pacdo do MP como fonte, ano a ano, foi a seguinte:

Tabela 1 — Reportagens com origem no Ministério Publico

Reportagens
Total de P .g
com origem
reportagens sobre .
investioacio no Ministerio
8ag Plblico
1989 2 0
1994 3 0
1998 5 2 (40%)
2002 25 14 (56%)
2006 23 4 (17%)
2010 23 12 (52%)
Total 81 32 (39%)

A Constituicdo de 1969, promulgada em pleno regime mili-
tar, subordinou o Ministério Publico ao Ministério da Justi¢a. A
concentragdo de poder ¢ a possibilidade de o Executivo barrar in-
vestigagdes interessavam aos militares. A Constituigdo de 1988,
no entanto, desvinculou o MP do Executivo e deu a instituicdo um
carater autonomo e independente de qualquer um dos trés poderes.

“A opg¢ao do constituinte de 1988 foi, sem duvida, conferir um
elevado status constitucional ao Ministério Publico, quase erigin-
do-o0 a um quarto Poder, desvinculou a institui¢ao dos Capitulos do
Poder Legislativo, do Poder Executivo ¢ do Poder Judiciario (...)".
(MAZZILLI, 1989, p. 46)
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A lei que regulamentaria o novo Ministério Publico criado pela
constitui¢do s6 entrou em vigor em 1993. Com isso, com novas
contratagdes e com a reestruturagdo, o MP so passou a atuar de
forma plena no modelo aprovado pelos constituintes a partir da
segunda metade da década de 1990. Isso explica por que o MP nao
aparece como fonte de reportagens sobre investigagdes nos anos de
1989 e 1994. Isso também permite entender melhor por que ¢ no
ano de 2002 que ocorre 0 boom do Ministério Pblico como fonte
de reportagens sobre investigagdes. Sobra, no entanto, a duivida
sobre o enfraquecimento do Ministério Publico no ano de 2006,
quando a participacao da instituicdo como fonte das reportagens
sobre investigagdes caiu para 17%.

Pessoas ligadas ao PSDB e ao DEM, antigo PFL, os principais
partidos que apoiaram os dois mandatos do ex-presidente Fernan-
do Henrique Cardoso (1995 a 1998 e 1999 a 2002), costumam di-
zer que esse ‘encolhimento’ do Ministério Publico se deve ao fato
de muitos dos membros da institui¢do, principalmente procurado-
res da Republica, serem simpatizantes do PT. Como o petista Luiz
Inacio Lula da Silva assumiu a Presidéncia no comego de 2003, os
integrantes do MP ligados ao PT teriam se recolhido.

“A lei que regulamentaria o novo Ministério Publico
criado pela constituicdo s6 entrou em vigor em

1993. Com isso, com novas contratacdes e com a
reestruturacdo, o MP sé passou a atuar de forma
plena no modelo aprovado pelos constituintes a partir
da segunda metade da década de 1990. Isso explica
por que o MP ndo aparece como fonte de reportagens
sobre investigacoes nos anos de 1989 e 1994”

Em seu livro Ministério Publico: organizagdo, representacoes
e trajetorias, o promotor Bruno Machado levanta uma outra hipo-
tese. Na obra, o estudioso analisa, a partir de entrevistas com mem-
bros do Ministério Publico, a relagdo entre a institui¢ao e a impren-
sa. Para Machado, um dos fatores que reduziu o aparecimento do
Ministério Publico como fonte de reportagens com dentincias foi
o fato de o ex-presidente Luiz Indcio Lula da Silva, em seu pri-
meiro mandato (2003-2005), ter escolhido um procurador-geral da
Republica — que administrativamente ¢ o chefe do Ministério Pu-
blico — que dava respaldo a procuradores, apresentando dentincias
de investigagdes conduzidas por eles. Algo que contrastava com o
que tinha se verificado no governo de Fernando Henrique Cardoso,
em que um dos procuradores-gerais chegou a ser apelidado pela
imprensa de “engavetador-geral da Republica” por conta da fama

de ndo apresentar denuncias contra autoridades e outras pessoas
ligadas ao Executivo federal.

O primeiro procurador-geral do governo Lula foi Claudio Fonte-
les, mas os que o sucederam nos dois mandatos do ex-presidente fo-
ram escolhidos de forma semelhante e com perfil ndo muito distinto.

Sendo assim, o que justifica o fato de, em 2010, o Ministério
Publico ter voltado a se firmar como a principal fonte das reporta-
gens sobre investigacdes, respondendo de novo por mais de 50%
das denuncias publicadas pelas revistas? Na compara¢do com os
trés poderes da Republica, a participagdo do Ministério Publico
como fonte jornalistica no ano de 2010 resulta no seguinte grafico:

Grafico 1 — Origem de reportagens sobre investigagdes em 2010

2010
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A analise dos assuntos abordados nas reportagens sobre inves-
tigagdes em 2010 permite entender uma mudanga. Nas revistas
Epoca e IstoE, predominaram em 2010 reportagens relacionadas
ao episodio que ficou conhecido como Mensalao do DEM e levou
a prisdo o ex-governador do Distrito Federal José Roberto Arruda
e varias pessoas ligadas a ele. Tratava-se de um esquema de desvio
de recursos publicos envolvendo autoridades, servidores e empre-
sarios. Tratava-se de informagdes originarias de promotores e de
procuradores da Republica atuando no Distrito Federal. Ja a Veja
publicou diversas reportagens com dentincias contra a Cooperativa
Habitacional dos Bancarios de Sao Paulo, envolvendo suspeita de
desvio de dinheiro. A principal fonte das reportagens foi um pro-
motor de Sao Paulo. Assim, a participagao do Ministério Publico
destoa, em parte, da registrada nos anos anteriores, quando a maior
parcela das reportagens com origem na institui¢do envolvia temas
nacionais e se originava de procuradores da Republica que investi-
gam esse tipo de temas.




Consideragdes finais

Para o pesquisador portugués Nelson Traquina (2004), cre-
dibilidade, produtividade e autoridade sdo caracteristicas que
fazem determinadas fontes serem escolhidas por jornalistas. O
estudioso argentino Silvio Waisbord (2000) afirma que, mesmo
dentre fontes oficiais, algumas se tornam preferidas de jornalistas.
Para isso, entre outras coisas, elas precisam ter muita informacao,
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conhecer casos de corrupg¢ao e conseguir em primeira mao dados
de investigagodes.

A analise de duas décadas de publicacdo de denuncias nas
principais revistas brasileiras mostra que o Ministério Publico se
firmou como a principal fonte das reportagens resultantes de inves-
tigagdes oficiais. Procuradores da Republica e promotores retinem
as caracteristicas listadas por Traquina e Waisbord. Assim, viraram
uma espécie de ‘superfonte’.

“A participacao do Ministério Publico destoa, em parte, da registrada nos anos anteriores,
quando a maior parcela das reportagens com origem na instituicdo envolvia temas nacionais
e se originava de procuradores da Republica que investigam esse tipo de temas”

PARA SABER MAIS

NASCIMENTO, Solano. Os novos escribas - o fenomeno do jornalismo sobre investigacoes

no Brasil. Porto Alegre: Arquipélago Editorial, 2010.

* Professor e pesquisador da Faculdade de Comunicacdo da UnB. Tem especializacdo em Teorias
do Jornalismo, mestrado em Historia e doutorado em Comunicacdo. Trabalhou como reporter
para as revistas Epoca e Veja e para jornais como Correio Braziliense e Folha de S.Paulo.



ASPECTOS LIGADOS
A QUALIDADE DE VIDA

NO TRABALHO:
UMA BREVE DISCUSSAO

SERIGNE ABABACAR CISSE BA*

A qualidade de vida é um aspecto que nio pode ser negligenciado pelas organizacgdes
contemporaneas. Trata-se de agenciar as atividades e as condi¢des sob quais ela deve
ser realizada, de acordo com as caracteristicas que lhe dao um sentido. O principio que
sustenta a organizacio do trabalho consiste em modificar comportamentos de maneira
com que, gradualmente, os empregados sejam levados a desenvolver atitudes positivas
para com seu trabalho, a organizacio que lhe emprega e com eles mesmos.
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A qualidade de vida no trabalho ¢ uma
questdo importante para as organizac¢des
contemporaneas. De fato, na maioria das orga-
nizagdes que passaram por reorganizagdes e re-
formas, como no caso do setor publico brasilei-
10, as pressdes sobre os individuos se traduzem
sempre por um diminui¢do de seu engajamen-
to para com os resultados esperados, a instaura-
¢do de um clima de desconfianca e de trabalho
em fluxo tenso, sentimento de impoténcia, di-
ficuldades de adaptagdo, e 0 aumento de sinais
de distirbios psicologicos: ansiedade, atitudes de-
pressivas, sentimento de soliddo, dissociagao e
desafeto, aumento da irritabilidade, apari¢ao de
condutas agressivas e violentas etc. (DAVE-
ZIES, 1999; KARASEK et THEORELL,
1990; PAUCHANT et coll., 1996; VEZINA,
1999) apud MORIN et al (2001).

As reorganizacdes e reformas tiveram um
impacto consideravel na propria organizacao
do trabalho, levando a efeitos ndo desejaveis
na saude, nas atitudes e no comportamento
dos individuos, porque o trabalho exerce uma
grande influéncia na motivacao, assim como
na satisfacdo e na produtividade dos empre-
gados (HERZBERG, 1982; HACKMAN ET
OLDHAM, 1980) por meio da confrontacao
das pessoas a organizagao do trabalho.

A organizacdo do trabalho consiste
em agenciar as atividades e as condicdes
sob quais ele deve ser realizado, de acor-
do com as caracteristicas que lhe dao um
sentido. O principio que sustenta a orga-

nizacdo do trabalho consiste em modificar
comportamentos de maneira, com que gra-
dualmente, os empregados sejam levados
a desenvolver atitudes positivas para com
seu trabalho, a organizacdo que lhes em-
pregam e com eles mesmos.

A EVOLUCAO DO CONCEITO

Sempre se teve muitas dificuldades para
consolidar o conceito de qualidade de vida
na academia. O conceito pode ser conside-
rado como muito antigo por ter sido tratado
por Aristoteles no Século IV antes do Cristo,
mas também atual e marcante nessa virada do
milénio. Por isso, ¢ impossivel um consenso,
pois cada autor o define de acordo com seus in-
teresses de pesquisa. Porém, de toda sorte, po-
demos afirmar que o conceito foi apresentado
em primeiro lugar por Ostenfield, em 1994, ao
se embasar no conceito aristotélico o interpre-
tou como “‘algo proximo do sentir-se realizado
e pleno, o fim ultimo, o bem maior e supremo
que s6 poderia ser alcangado pela pratica
das virtudes”. Este fato demonstra que a
pretensdo e busca de boas condi¢des de vida
remonta aos primoérdios da civilizagao.

Na sociedade contemporanea tivemos al-
guns reflexos da filosofia grega, porém auto-
res como Gracia Guillén (1996) rejeitaram a
origem filosoéfica do conceito e o atribuiram
a outras ciéncias como a sociologia e a eco-
nomia. No entanto, muitos autores adotaram
as ideias do Grupo de Qualidade de Vida da
OMS (WHOQOL GROUP) que, em 1995, de-
finiram qualidade de vida como sendo “a per-
cepgdo do individuo de sua posicdo na vida no
contexto da cultura e do sistema de valores nos
quais ele vive e em relagdo a seus objetivos, ex-
pectativas, padroes e preocupagoes”.

Esse mesmo grupo considerou que foi o
presidente Lyndon Baines Johnson que em
seu discurso de posse em 1963 como pre-
sidente dos Estados Unidos que usou pela
primeira vez a expressdo ao declarar que
“os objetivos ndo podem medidos através
de balangos de bancos, eles sdo podem ser
medidos, através da qualidade de vida que
proporcionam as pessoas”.

A Professora Ana Cristina Limongi
Franca, da FEA-USP, tem sido uma das au-
toridades nacionais sobre o tema com produ-
¢do consideravel entre obras e trabalhos de
dissertagdes e teses orientadas e publicadas.
No seu livro Qualidade de Vida no Tra-
balho — QVT: conceitos e praticas nas
empresas da sociedade pos-industrial,

“O SENTIDO QUE
O EMPREGADO DA
A SEU TRABALHO
TAMBEM TEM UM PAPEL
IMPORTANTISSIMO NA
QUALIDADE DE VIDA.”

publicado em 2007 pela editora Atlas,
uma das raras obras no Brasil, traz te-
mas sobre as escolas de pensamento, os
fatores criticos, os campos de atuagao, as
interfaces e as perspectivas da gestdo da
qualidade de vida no trabalho.

A autora traz um conceito de Walton
(1975), com o qual coadunamos que forne-
ceu um modelo de analise de experimentos
importantes sobre qualidade de vida no
trabalho, com oito categorias conceitu-
ais como critérios de QVT, incluindo:
compensagao justa e adequada; condigdes
de trabalho seguras e saudaveis; oportunida-
des imediatas para desenvolver e usar as ca-
pacidades humanas; oportunidades futuras
para o crescimento continuo e a garantia de
emprego; integragdo social na organizagao;
constitucionalismo na organiza¢ao; trabalho ¢ es-
pago total na vida do individuo; e relevancia total
do trabalho. Ainda acrescenta que embora nao
sejam desconhecidas a diversidade das prefe-
réncias e as diferencgas individuais relativas a
cultura, classe social, educagdo, formagao e
personalidade, tais fatores sdo intervenien-
tes, de modo geral, na Qualidade de Vida
no Trabalho. As necessidades humanas tais
como levantadas por Abraham Maslow na sua
piramide (Necessidades basicas de seguranca,
sociais, de autoestima ¢ de autorrealizagao).

O sentido que o empregado da a seu
trabalho também tem um papel importan-
tissimo na qualidade de vida. Neste senti-
do, recorremos a autores como Hackman
e Oldham e Emery e Trist. Os autores
versam no mesmo sentido que Walton de-
fendendo a ideia de que primeiro para se
falar se qualidade de vida, deve se falar
de qualidade da tarefa executada no dia a
dia, pois de nada adianta uma organiza-
¢do investindo em pessoas que ndao veem
sentido ao que por la fazem. Segundo
os primeiros, trés caracteristicas contri-
buem para dar sentido ao trabalho:

1. A variedade das tarefas: a capaci-
dade de um trabalho requerer uma varieda-
de de tarefas que exijam uma variedade de
competéncias.



2. Aidentidade do trabalho: a capaci-
dade de um trabalho permitir a realizagdo
de algo do comego ao fim, com um resul-
tado tangivel, identificavel.

3. O significado do trabalho: a capaci-
dade de um trabalho ter um impacto signifi-
cativo sobre o bem-estar ou sobre o trabalho
de outras pessoas, seja na sua organizacao,
seja no ambiente social.

A autonomia, ou seja, a capacidade de
um trabalho deixar uma boa margem de li-
berdade, de independéncia e de discrigdo
a pessoa para ela determinar as maneiras
de realiza-lo, traz consigo o sentimento de
responsabilidade pela realizacao das tare-
fas e pela obten¢@o dos objetivos fixados.

Finalmente, o feedback: a capacidade
de realizar as tarefas resulta da informacéo
que o individuo obtém diretamente do seu
desempenho, permitindo-lhe fazer os ajus-
tes necessarios para que alcance os objeti-
vos de desempenho.

Enquanto que Emery (1964,1976) ¢
Trist (1978), a partir do modelo socio-téc-
nico do Instituto Tavistock de Londres de-
fenderam que o trabalho deve apresentar
seis propriedades para estimular o com-
prometimento daquele que o realiza:

1. A variedade e o desafio: o trabalho
deve ser razoavelmente exigente — em outros
termos que o de resisténcia fisica — e incluir
variedade. Esse aspecto permite reconhecer
o prazer que podem trazer o exercicio das
competéncias e a resolucao dos problemas.

2. A aprendizagem continua: o trabalho
deve oferecer oportunidades de aprendizagem
em uma base regular. Isso permite estimular
a necessidade de crescimento pessoal.

3. Uma margem de manobra e a au-
tonomia: o trabalho deve invocar a capa-
cidade de decisdao da pessoa. Deve-se re-
conhecer a necessidade de autonomia e o
prazer retirado do exercicio de julgamen-
tos pessoais no trabalho.

4. O reconhecimento e o apoio: o tra-
balho deve ser reconhecido e apoiado pelos
outros na organizagao. Esse aspecto estimula
a necessidade de afiliagdo e vinculagdo.

5. Uma contribuicdo social que faz
sentido: o trabalho deve permitir a unido

entre o exercicio de atividades e suas con-
sequéncias sociais. Isso contribui a cons-
trugdo da identidade social e protege a
dignidade pessoal. Esse ambito do traba-
lho reconhece o prazer de contribuir para
a sociedade.

6. Um futuro desejavel: o trabalho
deve permitir a consideracdo de um futuro
desejavel, incluindo atividades de aperfeico-
amento e orientac@o profissional. Isso reco-
nhece a esperanca como um direito humano.

Acreditamos que esses elementos do
trabalho constituem o pontapé inicial para
se discutir e preocupar-se com qualquer
outro aspecto do trabalho, a saber: a quali-
dade de vida entre outros.

QUALIDADE DE VIDA NO
TRABALHO NO AMBITO
PUBLICO: REALIDADES E
PERSPECTIVAS

Grandes discussoes tém sido tecidas
na academia, particularmente nos ultimos
tempos com o advento de muitos casos de
adoecimentos e de processos trabalhistas
devido ao acréscimo de casos de assédios
morais ¢ sexuais. O tema vem sendo toca-
do, nem sempre em profundidade e com o
devido preparo de seus expoentes em reuni-
Oes de planejamento nas universidades por
exemplo. As Uinicas instituigdes referenciais
no debate no Brasil tém sido a USP e a Uni-
camp, que ja tém grupos consolidados ¢ com
acoes e produgdes consideraveis. No entan-
to, existe um grande interesse, COmo 0 caso
da Universidade Federal de Goias, que em
2011, ofertou, através de sua Pro-reitoria de
Desenvolvimento Institucional ¢ Recursos
Humanos, uma ag¢do de formagdo de multi-
plicadores de QVT para seus 3 campus no
sentido de levar e ampliar a discussao sobre
o0 assunto em seus locais de atuagdo. Temas
referentes ao Siass (Sistema Integrado de
Atenc¢do a Satide do Servidor) fizeram parte
dos conteudos repassados.

Varios eventos em orgdos publicos,
como este 3° Congresso Brasileiro de Gestao
do Ministério Publico, onde sdo ofertados
minicursos sobre QVT, consistem em agdes
louvaveis no sentido de divulgar mais e me-

lhor o tema no servigo publico. Neste sen-
tido, Ferreira (2009) em pesquisa intitulada
Gestdo de qualidade de vida no trabalho
no servigo publico federal: o descompasso
entre problemas e prdticas gerenciais, afirma
que a questdo da QVT permanece ainda uma
tematica incipiente e um campo de interesse
ainda restrito além de confirmar que:

“a gestdo da QVT no servico publico fede-
ral se caracteriza pelo descompasso entre os
problemas existentes e as prdticas gerenciais
e que, ¢ necessdrio atuar em trés dimensoes
interdependentes. nas condi¢des, na organiza-
¢do e nas relagdes sociais de trabalho.”

O servigo publico, por ter uma carac-
teristica especifica onde a legislagdo ao
mesmo tempo auxilia na transparéncia dos
atos, emperra a realizacdo de muitas a¢des
intraempreendedoras por parte de muitos
gestores que tém muito claros os benefi-
cios que podem trazer algumas agdes ge-
renciais, mas que por forga da lei ou falta
de rubricas no or¢amento faltam condi¢des
para colocé-las em pratica. A resolugdo do
problema de flexibilidade no orcamento para
acOes urgentes e/ou emergentes seria assun-
to de um longo debate. Para tal, recorrer a
outras instituicoes publicas federais cujos
treinamentos, palestras e agdes neste sentido
seria uma saida para tal.
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0 modelo de gestdo fiscal responsavel vem salientando
a importancia, para a Administracao Publica, acerca
de variaveis como contabilidade padronizada e
transparéncia eficiente. Assim, o presente artigo
possui 0 objetivo de apresentar os pressupostos

da responsabilidade fiscal associados aos avancos

e as perspectivas fiscais a luz da Contabilidade
Publica patrimonial, em um contexto de convergéncia
as normas internacionais. 0 estudo descreve uma
breve evolucao das financas publicas brasileiras e

da atividade financeira do Estado brasileiro. Nesse
sentido, destaca-se a importancia do contexto nacional
e internacional na geracdo do marco institucional

de gestao fiscal responsavel no ano de 2000. Vale
destacar que, neste contexto, esta o processo de
maturidade da contabilidade publica nacional em busca
do resgate da visao patrimonial de seus ativos e
passivos. Por fim, sem a pretensdo de esgotar o tema,
¢ apresentada perspectiva estratégica relacionada as
acoes de transparéncia, além de destacar os avancos
e desafios alcancados no processo de consolidacao
das normas fiscais e contabeis na Federacao.



LRF - Uma lei de Financas
Publicas para a Federacao

A Constituigdo Federal de 1988, por
meio do art. 163, do §9° do art. 165 e do
art. 169, estabelece que as normas gerais
de finangas publicas devem ser objeto de
leis complementares. Lei dessa nature-
za regulam a Carta Magna e estabelecem
normas gerais aplicaveis a todos os entes
da Federacdo.

Nesse sentido, a Lei 4.320/64, lei or-
dinaria a luz da Constituicdo anterior,
foi recepcionada pela Constitui¢ao atual
como lei complementar e estard em vigor
até que seja promulgada a lei prevista no
§9° do art. 165. Objetivando regular o art.
163, a Emenda Constitucional n.° 19, de
4 de junho de 1998, emenda da reforma
administrativa, trouxe, em seu artigo 30,
a determina¢dao de que o projeto de lei
complementar a que se refere o art. 163
da Constituicao Federal fosse apresenta-
do pelo Poder Executivo ao Congresso
Nacional no prazo maximo de cento e
oitenta dias da sua promulgag@o. Assim,
apos o tramite desse prazo, o Poder Exe-
cutivo enviou o projeto regulamentando
o art. 163, que acabou se transformando
na Lei Complementar n° 101, de 2000,
conhecida como Lei de Responsabilida-
de Fiscal — LRF.

A atividade financeira do
Estado

O Estado apresenta o claro objetivo
de atender as demandas e necessidades da
sociedade. Manter a ordem publica, solu-
cionar litigios, implementar agdes sociais
e prestar servigos publicos a sociedade,
entre outras fungoes, sdo obrigagdes e res-
ponsabilidades estatais que so serdo pos-
siveis por meio de uma ag¢lo financeira.
Todavia, diferentemente do patrimonio
privado, para se gerir a coisa publica deve
haver a submissdo a regras de controle e
austeridade entre as quais se destacam,
como principio, a necessidade de planeja-
mento na arrecadagdo de receitas publicas
e na execugdo das respectivas despesas.
Dessa forma, o equilibrio nas contas pu-

blicas pode ser buscado e seu ndo alcance
deve ser financiado por meio da geragdo
de crédito junto a terceiros.

“Diferentemente do patrimonio
privado, para se gerir a
coisa publica deve haver
a submissdo a regras de

controle e austeridade entre

as quais se destacam, como
principio, a necessidade de
planejamento na arrecadacao
de receitas publicas e na
execucdo das respectivas
despesas. Dessa forma, 0
equilibrio nas contas publicas
pode ser buscado e seu nao
alcance deve ser financiado
por meio da geracao de
crédito junto a terceiros.”

O art. 1° da LRF destaca a importan-
cia do equilibrio nas contas publicas ao
afirmar que constitui pressuposto de res-
ponsabilidade na gestdo fiscal a a¢ao pla-
nejada e transparente, em que se previnem
riscos e corrigem desvios capazes de afe-
tar o equilibrio das contas ptblicas. Assim,
percebe-se que a lei deu destaque ao equi-
librio fiscal como principio fundamental e
que deve ser alcangado por meio de regras
de “nao fazer”.

A LRF nao objetiva solucionar todos
os problemas do setor publico. Seu foco
foi o equilibrio intertemporal das finangas
publicas e o principal avango foi completar
e integrar regras pré-existentes e fortalecer
as institui¢cdes. Identificou-se que muitas
regras ndo eram completamente aplicadas
porque ndo eram conhecidas, ou porque
havia brechas e dificuldades operacionais
ou falta de integraga@o entre as instituigoes.

Situacao brasileira nos
anos 80 e 90 e modelos
internacionais exitosos de
ajustes fiscais nos anos 90

A LRF nao existe apenas para atender
a demanda constitucional mas, principal-
mente, decorre do momento sécio-politico
nos anos que a antecederam. Nao foi por
acaso que a década de 80 ficou conheci-
da como década perdida. A situacdo fiscal
do Brasil nos anos 90 indicava o claro es-
gotamento do padrdo de financiamento e
a efetiva necessidade de um instrumento
que conduzisse ao equilibrio das contas
publicas. Em breve diagnostico pode-se
destacar a existéncia de déficits imodera-
dos e reiterados e, consequentemente, di-
vida publica elevada em todos os niveis de
governo, gastos com pessoal que alcanca-
vam a margem de 70% das receitas arreca-
dadas, carga tributaria elevada esgotando
a possibilidade de expansdo em novas re-
ceitas, a guerra fiscal entre estados e, por
fim, a privatizagdo do patriménio publico,
que se encontrava em fase avancada. A
necessidade de ajustes fiscais ndo repre-
sentava uma necessidade tnica do Estado
brasileiro, situagao similar era encontrada
no cendrio internacional.

Entretanto, alguns paises e suas expe-
riéncias exitosas serviram de base para a
constru¢do do marco regulatorio de aus-
teridade fiscal do Brasil. Entre eles pode-
-se citar as trés seguintes principais expe-
riéncias: o Budget Enforcement Act, dos
Estados Unidos; o Tratado de Maastrich,
da Unido Monetaria Européia e a Lei de
Responsabilidade Fiscal da Nova Zelan-
dia, cujo conteudo deu destaque a transpa-
réncia como principio de controle.

Marcos das finangas
publicas brasileiras

Como visto, as décadas de oitenta e
noventa caracterizaram-se por grandes di-
ficuldades fiscais. Porém, no Brasil, mes-
mo diante desse cenario, existiram acdes
que almejavam romper com o cenario de
dependéncia e desequilibrio. A comegar
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com a criacdo da Secretaria do Tesouro
Nacional no ano de 1986, passando pelo
processo de refinanciamento de dividas
dos estados e municipios.

Motivacdao do Plano de
Contas Nacional

Segundo o art. 51 da LRF, o Poder
Executivo da Unido deve promover, até o
dia 30 de junho de cada exercicio, a conso-
lidagdo, nacional e por esfera de governo,
das contas dos entes da Federagdo relati-
vas ao exercicio anterior, e a sua divulga-
¢do, inclusive por meio eletronico de aces-
so publico. A Lei Complementar 131, de
2009, que regulamenta a disponibilizacao,
em tempo real, de informag¢des pormeno-
rizadas sobre a execuc¢do orgcamentaria e
financeira da Unido, dos Estados, do Dis-
trito Federal e dos Municipios, estabelece
que haja a adocdo de sistema integrado
de administracdo financeira e controle,
que atenda a um padrdo minimo de qua-
lidade estabelecido pelo Poder Executivo
da Unido. Dessa forma, destaca-se que os
dois grandes processos citados, ou seja, a
consolida¢do das contas publicas e a sis-
tematizagdo das informagdes, passam ne-
cessariamente pela institucionalizagdo de
padrdes contabeis e fiscais.

A contabilidade publica brasileira tem
evoluido significativamente em dire¢do a
convergéncia aos padrdes internacionais.
Todavia, a evolucao da contabilidade no
setor publico deve ser analisada de forma
historica e contextualizada com o proprio
processo de evolugdo das finangas publi-

cas no pais.

“A contabilidade publica brasileira
tem evoluido significativamente
em direcdo a convergéncia aos
padroes internacionais. Todavia,

a evolucao da contabilidade
no sefor publico deve ser
analisada de forma historica e
contextualizada com o proprio
processo de evolucdo das
financas publicas no Pais”

Um importante marco na construgdo
de uma administragdo financeira e contabil
solidas no Pais foi a edigdo da Lei n® 4320,
de 17 de margo de 1964. Esta lei estabe-
leceu importantes regras para propiciar o
equilibrio das finangas publicas no Pais,
utilizando o orgcamento publico como o
mais importante instrumento para atingir
esse objetivo.

Com isso, o orgamento publico ganhou
muita importancia se sobrepondo, de certa
forma, aos principios contabeis para o cor-
reto registro patrimonial, o que gerou con-
fusdo entre os critérios contabeis e orca-
mentarios. Todavia, a propria Lei 4320/64,
em seu art. 85, dispde sobre a necessidade
de conhecimento da composigdo e contro-
le patrimonial, além de o art. 89 afirmar
que a contabilidade deve evidenciar os
fatos ligados a administragdo patrimonial

Assim, objetivando a adequacgdo ao
processo de convergéncia, a Presidéncia
da Republica editou o Decreto n® 6976, de
7 de outubro de 2009, ¢ o Ministério da
Fazenda, a Portaria MF n° 184, de 25 de
agosto de 2008, que credenciaram a Se-
cretaria do Tesouro Nacional a promover

a adequacgdo aos padrdes internacionais de
contabilidade do setor publico, respeitados
os aspectos formais e conceituais estabele-
cidos na legislagdo vigente.

Marco importante para a implantagdo
de um novo padrdo de contabilidade apli-
cada ao setor publico foi a edi¢do, pelo
Conselho Federal de Contabilidade — CFC,
das Normas Brasileiras de Contabilidade
Aplicadas ao Setor Publico, NBC T 16 ou
NBCT SP, que representam um primeiro
passo rumo a convergéncia da contabilida-
de do setor publico brasileiro aos padrdes
internacionais.

O processo de convergéncia possui
como principio resgatar o objeto da conta-
bilidade como ciéncia, que ¢ o patrimoénio,
em especial o patriménio publico. Dessa
forma, a contabilidade podera atender a
demanda de informagdes requeridas por
seus usuarios, possibilitando a analise de
demonstragdes contabeis adequadas aos
padrdes internacionais, sob os enfoques
orcamentario e patrimonial, sustentados
por padronizagao nacional das contas.

Nesse sentido, ¢ importante destacar a
importancia dos atores para o sucesso do
processo de convergéncia. Tanto os or-
gaos reguladores, quanto os controladores,
além dos proprios gestores publicos, sdo
atores preponderantes para o €xito e sinergia
da iniciativa do Ministério da Fazenda. A
necessidade de envolvimento dos atores tem
sido objeto de agdes especificas pela STN,
por exemplo, no ano de 2007, a Secretaria
instituiu dois Grupos Técnicos, o de padro-
nizac¢do de procedimentos contdbeis ¢ o de
padronizagdo de relatorios fiscais, cujo obje-
tivo foi o de fomentar debate sobre questdes
fiscais importantes para a harmonizagdo de
conceitos fiscais e contabeis.




Visdo estratégica das acoes
de transparéncia

Segundo a LRF, a transparéncia publi-
ca deve ser garantida por meio da publi-
cacdo e divulgagdo, inclusive na internet,
do que a lei chamou de instrumentos de
transparéncia. Entre os instrumentos de
transparéncia, estdo os relatorios resumi-
dos da execucgdo orcamentdria e de ges-
tdo fiscal. A eles foram agregados, pela
Lei Complementar 131, de 2009, outros
instrumentos adicionais, a saber: incenti-
vo a participa¢do popular e realizagdo de
audiéncias publicas, durante os processos
de elaboracgdo e discussdo dos planos, lei
de diretrizes or¢amentarias e orcamentos;
liberagdo ao pleno conhecimento e acom-
panhamento da sociedade, em tempo real,
de informagdes pormenorizadas sobre a
execucdo or¢amentaria e financeira, em
meios eletrénicos de acesso publico e a
adogdo de sistema integrado de adminis-
tracdo financeira e controle, que atenda a
padrdo minimo de qualidade estabelecido
pelo Poder Executivo da Unido.

A visdo de uma organizacgdo esta rela-
cionada ao que se espera do seu proprio
futuro e para alcanga-la é necessario tra-
car estratégias que induzam ao seu al-
cance. Dessa forma, a inclusio de novos
instrumentos de transparéncia passa pela
estratégia de padronizagdo das contas
publicas nacionais sustentados pela
contabilidade patrimonial.

Desafios e perspectivas fiscais
e contabeis para o futuro

Em que pese os testes enfrentados
durante 12 anos de existéncia como, por
exemplo, sobrevivéncia a diversos ciclos
econdémicos, a alternancia politica, emba-
tes politicos e juridicos, além da dificul-
dade no processo de mudanca cultural, as
regras de responsabilidade fiscal e de con-
tabilidade aplicada ao setor publico tém
sido verdadeiro instrumento de indugdo
do planejamento e gestdo publica.

Todavia, na construgio da efetiva con-
solida¢do das contas publicas, alguns de-
safios ainda demandardo esforgos de toda
a Federacgo para a sua efetiva implementa-
¢do. Sera necessario integrar sistemas fede-
rais de informag¢des or¢amentario-financei-
ras, como por exemplo, Sistema de Coleta
de Dados Contabeis e Fiscais dos Entes da
Federal — SISTN, Sistema de Informagoes
Contabeis e Fiscais do Setor Publico Bra-
sileiro - SICONFT, Sistema de Informagoes
sobre Or¢amentos Publicos em
Saude - SIOPS, Sistema de
Informag¢des sobre Orca-
mentos Publicos em Edu-
cacdo - SIOPE; colocar
a disposi¢do do publico
informagdes fiscais, a
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exemplo de séries historicas; implementar
plenamente o padrdo minimo e a disponibi-
lizagao de informagdes em tempo real; me-
lhorar a eficiéncia na aplicagdo de sangdes;
mitigar a criatividade na contabilidade e
completar as legislagdes fiscais, em especial,
a que venha substituir a Lei n® 4320, de 17
de margo de 1964.

Por fim, o futuro almejado deve es-
pelhar um expressivo conjunto de inicia-
tivas que devera acelerar o processo de
evolugdo dos instrumentos de gestdo das
finangas publicas no pais. O desafio sera
grande, porém ndo so para a Secretaria do
Tesouro Nacional, mas também para toda
a sociedade que, em especial, devera con-
tar com o apoio das institui¢des publicas e
da sociedade civil organizada.

“A visao de uma organizacao esta

relacionada ao que se espera do seu

proprio futuro e para alcancd-la € necessdrio tracar
estratégias que induzam ao seu alcance. Dessa forma, a
inclusdo de novos instrumentos de transparéncia passa pela
estratégia de padronizacdo das contas publicas nacionais
sustentados pela contabilidade patrimonial”
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Contratagoes de 'l no
Gouerno Federal a luz

da Instrucao Normativa
SLTI/MP n® 04/2010

Por Diogo da Fonseca Tabalipa*

1.0 SISP e os mecanismos para melhoria da
governancga de Tl no Executivo Federal

A Governanga de TI ¢ um modelo de gestao destinado a permitir a alta admi-
nistragdo e aos executivos o planejamento, a dire¢do e o controle da utilizagdo
atual e futura da TI, de modo a assegurar, em um nivel aceitavel de risco, eficiente
utilizagdo de recursos, apoio aos processos da organizagdo e alinhamento estraté-
gico; ou seja, tem como escopo garantir que o uso da TI agregue valor ao negocio
da organizagao.

A implantagdo desta governanga se da por meio de um conjunto estruturado de
politicas, normas, métodos e procedimentos, em qualquer organizagao, seja a esfe-
ra privada ou publica. Nessa tltima, por sua vez, observa-se, cada vez mais, nao s
o aumento do numero de servigos eletronicos oferecidos pelo governo ao cliente-
-cidaddo, mas também o aumento da quantidade de sistemas que dao sustentacao
as demais areas da organizacgao.

Seguindo esse referencial, criou-se o Sistema de Administracdo dos Recursos
de Tecnologia da Informagao — SISP, regulamentado pelo Decreto n° 7.579, de 11
de outubro de 2011, que tem por finalidade: assegurar ao Governo Federal suporte
de informagao adequado, dindmico, confidvel e eficaz; estimular o uso racional
dos recursos de tecnologia da informagao, visando a melhoria da qualidade e da
produtividade do ciclo da informagio; definir a politica estratégica de gestdao de
tecnologia da informagao do Poder Executivo Federal; dentre outros.

“A Governanga de Tl € um modelo de gestao destinado a permitir a alta administragao
€ aos executivos o planejamento,a diregao e o controle da utilizagao atual e futura
da Tl, de modo a assegurar, em um nivel aceitavel de risco, eficiente utilizagdo de
recursos, apoio aos processos da organizagao e alinhamento estratégico; ou seja,

tem como escopo garantir que o uso da Tl agregue valor ao negdcio da organizagao”
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Por esse normativo, cabe a Secretaria de Logistica e Tecnologia da Informagao
— SLTI do Ministério do Planejamento, Or¢camento e Gestdo — MP, como 6rgéo
central do SISP, orientar mais de 220 6rgaos e entidades na implementa¢do de uma
adequada estrutura de governanga de TI, por meio do estimulo ao desenvolvimento
de uma cultura de planejamento em todos os niveis da organizagdo e de governo.

Assim, a SLTI publica, em mais alto nivel, a Estratégia Geral de TI —
EGTI, disponivel no endereco http://www.sisp.gov.br/egti/wiki/download/file/
EGTI 2013-2015_v1_1.pdf, que estabelece diretrizes e metas estratégicas a todos
os integrantes do SISP.

A partir da EGTI, e tendo como base seu Planejamento Estratégico Ins-
titucional — PEI, cada o6rgdo/entidade integrante do SISP deve elaborar, no nivel
tatico, o Plano Diretor de TI — PDTI, para ser um instrumento de diagndstico, pla-
nejamento e gestao dos recursos e processos de TI, com a finalidade de atender as
necessidades tecnoldgicas e de informacao, em um determinado horizonte. Ainda,
o PDTI deve conter as necessidades de contratacao do 6rgdo, de modo a garantir
o emprego adequado dos recursos publicos de forma alinhada as necessidades da
organizagdo. Para auxiliar na confeccdo do documento, hd o Guia de Elaboracao
de PDTTI do SISP, disponivel para download em http://www.sisp.gov.br.

Diante desse contexto, percebe-se que contratar adequadamente bens e
servigos de TI torna-se requisito essencial tanto para a manutencao da sustentacao
do negdcio como para o atingimento dos objetivos estratégicos da organizagao.

Destarte, para regulamentar as contratagcdes de Solugdes de TI, a SLTI
publicou a Instru¢cdo Normativa n° 04 — IN SLTI/MP n° 04. Baseado nesse norma-
tivo, o Modelo de Contratagdes de Solug¢des de TT - MCTI busca orientar, em nivel
operacional, o gestor na execugdo das necessidades de contrata¢do elencadas no
PDTI. No portal Governo Eletronico (http://www.governoeletronico.gov.br/sisp/
ncti) estd disponivel para download o Guia Pratico de Contratacdo de Solucdes
de TI com diversas orientagdes para aplicacdo da norma, documentos-modelo que
instrumentalizam o disposto na instru¢@o e um fluxo interativo que materializa o
processo de contragdes descrito na norma.

A figura 2, abaixo, representa o contexto de elaborag¢ao do planejamento
de TI nos trés niveis funcionais, de forma a garantir alinhamento entre o planeja-
mento da contratagdo e os planos estratégicos de TI e da institui¢o.

Planejamento de Tl - Contexto

EGTI

D@

H Planejamento
D eececnenes becescessensssnssnsaanas Estratégico
Institucional

@) BHEDS

Planejamento de Tl MCTI

Planejamento
Estratégico de Tl

D

Contratode Tl 3

Figura 2: Contexto de elaboragdo do planejamento de TI.




2 R Instrugao Normativa SLTI/MP N2 04/2010 e
suas alteragaes.

A primeira versdao da Instrugdo Normativa SLTI/MP n°® 04 foi publicada em
maio de 2008 e sua aplicagdo se dava apenas para a contratagdo de servigos de
TI. Em novembro de 2010, apés amplo debate com a comunidade SISP, a norma
foi revista, atualizada e teve seu escopo de aplicacdo estendido para Solugdes de
TI — conjunto de bens e servicos de Tecnologia da Informacao e automacgao que se
integram para o alcance dos resultados pretendidos com a contratacdo. E, recen-
temente, teve seu art. 1° atualizado pela IN SLTI/MP n°® 02/2012, que desvincula
a observancia da norma para os casos em que se tratar de empresa publica (nos
termos do art. 24, inc. VIII da Lei n°® 8.666/93, ou do art. 2° da Lei n® 5.615/70) e
para as contratacdes cuja estimativa de precos seja inferior ao disposto no art. 23,
inc.Il, alinea “a” (R$ 80.000,00) da Lei n° 8.666/93.

Apesar de ser apenas uma instru¢ao normativa, a IN SLTI/MP n° 04/2010 re-
presenta um marco na evolucdo da governanca de TI no setor publico, por disse-
minar uma cultura de planejamento por meio de um processo bem estruturado,
definindo papéis e responsabilidades aos principais atores em cada etapa do pro-
cesso. A norma se baseia nas melhores praticas de mercado e na legislagdo e, por
isso, tem sido amplamente adotada por 6rgdos e entidades fora do SISP.

A IN SLTI/MP n° 04/2010 segmenta o processo de contratagdo em trés fases:
Planejamento da Contratacdo, Sele¢do do Fornecedor e, por fim, Gerenciamento
do Contrato.
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Figura 3: Processo de contratagio definido na IN SLTI/MP n° 04/2010.

O inicio da fase de Planejamento da Contratagcdo se da por meio de encami-
nhamento do Documento de Oficializagdo da Demanda — DOD. Esse documento
contém o detalhamento da necessidade da area Requisitante da Solugao a ser aten-
dida pela contratag@o e tem por finalidade garantir o alinhamento da contratag@o
aos PDTI e PEI, além de instituir a Equipe de Planejamento da Contratacdo — EPC.

A EPC ¢ constituida pelos principais atores do processo de contratacdo — inte-
grantes da area Requisitante da Solu¢do (unidade do 6rgdo que demanda a contra-
tacdo da Solucado de TI), da area de TI e da area administrativa do 6rgdo. Seu principal
objetivo ¢ reunir o conhecimento necessario do negdcio, técnico e de contratagio,
visando melhorar a eficiéncia e a qualidade do planejamento elaborado.
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O Planejamento da Contratagdo — PC ¢ a principal fase da norma e possui as
seguintes etapas:

a) Analise de Viabilidade da Contratagdo: documento que demonstra a viabi-
lidade técnica e economica da contratacdao. Deve conter o detalhamento dos
requisitos da contratagdo, identificac@o e avaliagdo das solucdes disponiveis,
escolha da solug@o e justificativa, as necessidades de adequacdo do ambiente
que devem ser satisfeitas para se viabilizar a contrataco, entre outros;

b) Plano de Sustentagido: documento que contempla a identificagdo dos recursos
materiais ¢ humanos necessarios a continuidade do negécio, a defini¢do de
acoes de contingéncia para garantir a continuidade do fornecimento da solu-
¢o de TI numa eventual interrupcdo contratual, a defini¢do de estratégia para
transigdo e encerramento contratual, e de independéncia do 6rgdo em relagdo
a contratada;

c) Estratégia da Contratacdo: documento contendo, entre outros, a defini¢ao dos
termos contratuais, indicagdo das responsabilidades da contratada, das san-
¢Oes administrativas em caso de inadimplemento do objeto, os critérios téc-
nicos de julgamento das propostas que serdo apresentadas na fase de Selegdo
do Fornecedor, o orgamento detalhado e a estimativa do impacto econdmico-
-financeiro; e

d) Analise de Risco: documento que contém a descri¢do, a analise e o tratamento
dos riscos e ameacgas que possam Vir a comprometer o sucesso da contratagdo
e os riscos da solu¢do ndo vir a alcangar os resultados que atendam as neces-
sidades do 6rgdo.

Os resultados dos trabalhos desenvolvidos em cada etapa sdo consolidados
pela Equipe de Planejamento da Contratagdo no Termo de Referéncia ou Projeto
Basico — TR/PB.

A figura 4, abaixo, apresenta o processo de trabalho para a fase Planejamento
da Contratagao.
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Figura 4: Fase 1 — Planejamento da Contratacdo de Solugdes de TI.

A fase de Selecdo de Fornecedores ¢ conduzida pela area administrativa
do orgdo. Ela tem inicio com o encaminhamento do TR/PB ¢ ¢ finalizada com a
assinatura do contrato e nomeagdes dos fiscais requisitante, técnico e adminis- ﬁ
trativo e gestor. A norma buscou aclarar o papel da area de TI durante essa fase,
objetivando melhorar o apoio da TI nas questdes de ordem técnica.
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A figura 5 traz as principais atividades para a fase.
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Figura 5: Fase 2 — Selegdo de Fornecedores.

A ultima fase trata do Gerenciamento do Contrato. Esta fase visa garantir a ade-
quada prestagdo dos servigos e o fornecimento dos bens que compdem a Solucao de
TI durante todo o periodo de execugio do contrato. Para tanto, sdo definidos procedi-
mentos a serem observados durante a execugao contratual, incluindo:

a) a elaboracdo de um plano de inser¢do, que prevé as atividades de alocagdo
de recursos necessarios para a contratada iniciar o fornecimento da Solucao
de Tecnologia da Informacao e o repasse dos conhecimentos necessarios a
execucao dos servigos ou ao fornecimento de bens;

b) realizag@o de reunido inicial com a contratada e envolvidos para apresentacao
do preposto, entrega dos termos de compromisso e de ciéncia das normas de
seguranga ¢ manutencao de sigilo de informagdes, e esclarecimentos relativos
a questdes operacionais, administrativas e de gerenciamento do contrato;

¢) encaminhamento de ordens de servigco ou fornecimento de bens, contendo,
entre outros, defini¢do, volume e cronograma para realizagdo dos servigos ou
fornecimento dos bens;

d) mecanismos de monitoramento da execucao, contendo, entre outros:

a. confecg@o e assinatura dos termos de recebimento provisdrio e defi-
nitivo;

b. avaliacdo da qualidade dos servigos realizados ou dos bens entregues,
de acordo com os Critérios de Aceitagdo definidos;

c. encaminhamento das demandas de correc¢do a contratada;

d. encaminhamento de indicagdo de san¢bes administrativas;

e. autorizagdo para emissdo de notas fiscais;
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f.  verificagdo das regularidades fiscais, trabalhistas e previdenciarias;

g. manutencdo do Historico de Gerenciamento do Contrato, contendo re-
gistros formais de todas as ocorréncias da execugdo do contrato; e

h. transi¢do contratual, quando aplicével, e encerramento do contrato, ob-
servando o Plano de Sustentagao.

A figura 6, a seguir, ilustra o processo de Gerenciamento do Contrato de So-
lugdes de TI.

MCTI - Gerenciamento do Contrato de Solugédo de Tl (GCTI)
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Figura 6: Fase 3 — Gerenciamento do Contrato de Solugdes de TI.

Importante frisar que, semelhantemente a fase de Planejamento da Contrata-
¢ao, onde se estabelece a Equipe de Planejamento da Contratagdo com a partici-
pacdo dos atores envolvidos no processo para um planejamento mais acurado,
na fase de Gerenciamento do Contrato, atuarfio os fiscais requisitante, técnico,
administrativo e gestor do contrato — cada um responsavel pela sua area de conhe-
cimento dentro do processo de fiscalizagdo. Com essa divisdo de competéncias,
evitam-se, por exemplo, situagdes em que um servidor fiscal de contrato da area
administrativa tenha de verificar o cumprimento dos niveis de servigo estabele-
cidos e monitorados com ferramentas de TI, ou que um servidor da TI tenha de
verificar o cumprimento dos encargos trabalhistas, previdencidrios, etc., ambos
sem a devida qualificac@o para realizar tais atividades. Esta é, portanto, uma me-
dida de mitigacdo de risco e de protecio dos gestores que atuam na fiscalizag@o de
contratos administrativos.

“AIN SLTI/MP n® 04/2010 traga um caminho que, se feito adequadamente, reduz as chances
de insucessa, nao sd na selecao de um fornecedor adequado, por meio de um planejamento
criterioso, mas também nas atividades de monitoramento da execugdo contratual.
Fvidencia, todavia, por meio das andlises requeridas, a responsabilidade do gestor nas
decisoes ao longo do processo de contratagdo em todas as suas fases”



Observa-se que a IN SLTI/MP n° 04/2010 tragca um caminho que, se feito ade-
quadamente, reduz as chances de insucesso, nao s na selecdo de um fornecedor
adequado, por meio de um planejamento criterioso, mas também nas atividades de
monitoramento da execucdo contratual. Evidencia, todavia, por meio das analises
requeridas, a responsabilidade do gestor nas decisdes ao longo do processo de con-
tratacdo em todas as suas fases.

Ademais, torna evidente a necessidade de profundo conhecimento do negocio,
da tecnologia e do mercado fornecedor para a realizacao de planejamento acurado e
seguro, demandando investimento de tempo e esfor¢co na capacitacdo dos gestores
envolvidos no processo de contratacao.

PARA SABER MAIS

o [stratégia Geral de Tecnologia da Informagao 2013-2015, versao 1.1, disponivel em http://www sisp.gov.br/egti/

e Guiade Elaboragao de PDTI do SISP, dispontvel para download em http://wwuw sisp.gov.br/guiapdti/wiki/Apresentacao

e (uia Pratico de Contratagao de Solugdes de TI, disponivel em http://www governoeletronico.gov.br/sisp/ncti

*Servidor publico federal do cargo de Analista em Tecnologia da Informagao do Ministério do Planejamento Orgamento e Gestao desde
2010 £ professor de referéncia do programa Desenvolvimento de Gestares de TL (06T1) da Fscola Nacional de Administragao Publica
(ENAP), instrutor da Escola de Administragdo fazendaria (ESAF) e da Assaciagéo Brasileira de Orgamento Publico (ABOP).
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