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RESUMO

O debate sobre a questdo da comunicagéo publica ocorre desde a Segunda Guerra
Mundial como forma de garantir aos cidadaos um processo de comunicagcdo mais
aberto, democratico e plural. O acesso a informacéo é previsto na Declaracdo de
Direitos Humanos, o direito a informac&o bem como o direito a comunicacdo. Dessa
forma, trata-se de um direito fundamental, pois permite ao cidadao se colocar na
sociedade e compreender o mundo em que vive, atuando e fazendo parte do projeto
de uma sociedade democratica. Para tanto, ele precisa receber informacéo de
qualidade, ter acesso aos veiculos de comunicagcdo, ao mesmo tempo em que o
governo deve assegurar a diversidade de conteudos bem como o acesso a
informac&o. Entdo, a metodologia utilizada visa ser um instrumento fiscal da politica
que institui o processo de equilibro do governo federal para estabelecer limites com
gastos na publicidade. O objetivo é analisar as criticas comumente apresentadas aos
limites gastos com a publicidade, uma breve descricdo dos motivos que levaram a
adocédo do teto, avaliar projecdes que demonstram com a realizagao reformas fiscais,
como também planejar o gasto do inicio ao fim do mandato e a reavaliagdo de
reformas adicionais a serem realizadas em seu mantado eletivo. Tem também como
objetivo evidenciar o impacto distributivo causado entre as diferencas faixas de renda,
propondo algumas medidas necessarias para se alcangar o controle das dispensas
propostas, mostrando quais reformas tornaram o pais menos desigual. A justificativa
principal para o desenvolvimento desta pesquisa se da pelo fato de se verificar na
sociedade contemporanea como o destino correto dos recursos publicos é relevante
para a manutencéo do bem-estar social, da confianga entre governo e populacéo e da
ordem publica. Dessa maneira, esta pesquisa torna-se necessaria para evidenciar a
importancia da transparéncia na gestao dos gastos publicos, de modo a ndo apenas
atender a Lei Federal n. 12.527/2011, mas principalmente, como forma de aproximar
a populacdo e a Administragdo Publica. Para tanto, foram realizados os seguintes
procedimentos para coleta e analise dos dados: levantamento de dados nos portais
da transparéncia e entrevista semiestruturada com funcionario do governo que possui
bastante conhecimento sobre o assunto. Os resultados mostram, de maneira geral,
que os portais de transparéncia ainda deixam a desejar no que se refere a
disponibilizagdo de dados. Ademais, muitos usuarios dos Websites possuem
dificuldades no acesso as informacdes contidas nas paginas Web, devido a fatores
como deficiéncia ou auséncia de informacdes, dificuldade de navegacao, dificuldades
técnicas ou falta de clareza na informacéo divulgada.

Palavras-chave: Publicidade e propaganda. Administracdo Publica. Transparéncia
nos gastos publicos.



ABSTRACT

The debate on the issue of public communication has taken place since the Second
World War as a way of guaranteeing citizens a more open, democratic and plural
communication process. In fact, the Human Rights Declaration provides for the right to
information as well as the right to communication. Thus, it is a fundamental right, as it
allows citizens to place themselves in society and understand the world in which they
live, acting and being part of a project for a democratic society. To do so, he needs to
receive quality information, to have access to the media, at the same rate that they, at
the same time, must ensure the diversity of content, as well as access to information.
So, public communication has the nature of establishing a communication matrix that
is not just marketing, but a service that will reinforce the values of citizenship and
democracy. The present research has as main objective to examine the expenses with
publicity and propaganda, in order to demonstrate compliance with the transparency
of the Public Administration of the Brazilian Federal Government, between the years
2000 to 2014. The main justification for the development of this research is given by
the fact that it is verified in contemporary society how the correct destination of public
resources is relevant for the maintenance of social well-being, trust between
government and population and public order. Thus, this research becomes necessary
to highlight the importance of transparency in the management of public expenditures,
in order not only to comply with Federal Law n. 12,527/2011, but mainly as a way to
bring the population and the Public Administration closer together. This study is
bibliographical, descriptive and documentary, with a predominance of the qualitative
method. Therefore, the following procedures were carried out for data collection and
analysis: data collection on the transparency portals and semi-structured interview with
a government official who has a lot of knowledge on the subject. The results show, in
general, that the transparency portals still lack data availability. Furthermore, many
users of the Websites have difficulties in accessing the information contained in the
web pages, due to factors such as lack or lack of information, navigation difficulties,
technical difficulties or lack of clarity in the information disclosed.

Keywords: Advertising. Public Administration. Transparency in public spending.
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1 INTRODUGCAO

A publicidade e propaganda possuem uma responsabilidade importante no quesito de
instrumentos que fazem parte dos meios de comunicacdo de massa. Entre as
atividades midiaticas, a publicidade e propaganda se destacam pelo papel estratégico
na expansao e reproducao tanto de empresas particulares como nas empresas do

setor publico.

Cabe ressaltar que o vinculo entre publicidade e propaganda e os interesses
econdmicos € visceral, fazendo com que elas ocupem uma fungdo estratégica na
reproducdo do capital. Nesse sentido, para Santos e Carniello (2015), a atividade
publicitaria nada mais € do que uma forma de comunicacéo de cunho persuasivo com
estratégias de convencimento e articulacdo de novas necessidades de consumo com

identificac&o entre o papel social e os servigos prestados.

Vale dizer que a publicidade € um dos principais pilares da Administracéo Publica. De
acordo com o artigo 37 da Constituicdo Federal (BRASIL, 1988), que condiciona o
padréo que as organizagdes administrativas devem seguir que s&o eles: Legalidade,
Impessoalidade, Moralidade, Publicidade e Eficiéncia. Conhecendo os principios que
norteiam a gestdo publica torna-se essencial para a pratica de uma Administragao
Publica integra, efetiva, transparente € mais préxima da sociedade. No entanto, a pés
esta fundamentado aos pilares estabelecidos anteriormente, o gestor precisar ficar
atento as novas tecnologias e procedimentos que facilitaram cada vez mais sua
gestdo segura. A Administracdo Publica tem o dever de manter plena transparéncia
de todos os seus comportamentos, inclusive de oferecer informacdes que estejam
armazenadas em seus bancos de dados, quando solicitadas, em razao dos interesses

que ela representa em sua atuacéo.

Nessas circunstancias, a publicidade, como principio da Administragcdo Publica,
abrange toda atuacdo estatal, ndo s6 sob o aspecto de divulgacio oficial de seus atos
como, também, de disponibilizacdo de conhecimento da conduta interna de seus
agentes (MEIRELLES, 2000).
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Segundo Sa e Oliveira (2018), a corrupg¢éo no Brasil € tdo arraigada quanto deletéria
e afeta praticamente todos os setores da sociedade. Também entendo que a
corrup¢éo € o controle abusivo do poder e dos recursos de governo, visando tirar
proveito pessoal ou partidario e podendo ser na forma de poder ou controle da

organizacao politica ou forma de apoio politico por parte de varios individuos.

Contudo, o povo brasileiro tem se rebelado contra essas praticas dos governantes e
constantemente se veem denuncias nos meios de comunicacdo. Afinal, a maior parte
do dinheiro publico advém do orgamento familiar, mais precisamente, da mesa dos
cidadaos por meio do pagamento de altos impostos, portanto, € justo que seja utilizado
de forma coerente, com valorizacao e respeito para com a populagéo, promovendo o
bem comum. Todavia, grande parte do que € arrecadado € desviado por acdes ilicitas

e degradantes, que s&o, inclusive, veiculadas pelas midias.

Pode se dizer que existe uma relacdo intrinseca entre Administracdo Publica e a
publicidade e por isso € necessario separarem recursos por parte da Administracéo
Publica para os investimentos com midia, as que devem ser feitas de maneira correta,
com o fito que as campanhas possam atingir seus objetivos e transmitam uma

seguranca, autenticidade, clareza, despesas equilibradas, e transparentes.

A publicidade governamental torna de conhecimento da opinido publica os
acontecimentos das esferas governamentais e por isso € possivel dizer que essa
publicidade possui uma espécie de interferéncia e controle de comportamentos
sociais. Na opinido de Rego (1985), tal divulgacéo no contexto de uma democracia €
bilateral, pois esclarece 0 que se passa nos setores do governo aos governados, ao

mesmo tempo em que demonstra aos governantes suas expectativas e desejos.

[...] o servico de comunicacdo governamental do pais é um vigoroso agente
de transformacdo social. A comunicacido social do Governo transforma,
transmite, sustenta imagens, cria e estabelece polos de motivacido e
satisfacdo, desfaz equivocos, e atenua pontos de tensdo. Em (ltima analise,
reforca e sustenta o poder. (REGO, 1985, p. 45).

Dessa forma, pode-se concluir que a publicidade tem o objetivo de transmitir aos
cidadaos o que acontece na esfera governamental, sustentando por vezes as ideias

e imagens que se cria em torno dele e ao mesmo tempo oferece ao governo
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informacdes sobre questdes relacionadas a sociedade, permitindo que ele atue sobre

elas.

Partindo do pressuposto de que a publicidade das a¢bes do governo vem despertando
interesse nos diversos segmentos da sociedade e entre o0s estudiosos da
Administracdo Publica, uma vez que grandes quantidades de recursos publicos s&o
alocadas nas secretarias de comunicacdo ou nos 0Orgdos responsaveis pela
publicidade governamental, surgem entdo os seguintes questionamentos: Como
estdo distribuidos os gastos com publicidade e propaganda na Administragéo Publica
federal? Os canais de comunicacdo do governo para com a sociedade atingem a
proposta de transparéncia? As informacdes sdo claras e compreensiveis a ponto de

se cumprir o carater social da gestao publica?

Nas ultimas décadas surgiram movimentos em busca de mudan¢as na Administragao
Publica, por meio de novas formas de gerenciamento, em diversas partes do mundo,
inclusive no Brasil, em que as praticas corruptas s&o fatos que marcam a historia

politica brasileira.

Nesse sentido, conforme afirmam Barbosa e Carneiro (2007), entre os anos de 2003
e 2006 foram empreendidos esfor¢os a fim de modernizar a maquina estatal. Como
também foi uma politica implementada por Aécio Neves durante seu mandato como
Governador Brasileiro de Minas Gerais, visando primeiramente a promog¢éo do
desenvolvimento mediante de quadros orgcamentais, reducdo despesas,
reorganizacdo, modernizacao do aparato institucional e da busca e implementacéo de

novos modelos de gestéo.

Segue o exemplo cita-se o caso da Administracdo Publica do estado de Minas Gerais,
em que foram adotadas novas praticas e novos modelos de gestdo, que teriam a

intenc&o de minimizar atos de corrup¢éo.

No tocante a transparéncia quanto aos gastos do governo se torna-se imprescindivel

um recurso que permite a populagéo conhecer, exigir, cobrar os atos praticados pelos
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seus governantes, buscando desta forma, ter um governo mais eficaz e que atenda

as demandas da sociedade.

Diante do exposto, vale dizer que ao se observar diversos fatores como falta de
transparéncia, desconhecimento sobre os critérios das campanhas de publicidade,
desencontro de informacdes sobre os gastos com publicidade na Administracédo
Publica no governo federal, o respectivo tema surgiu oportunamente, pois a
pesquisadora possui vivéncia diaria com o setor de publicidade e, dessa forma, sente-
se motivada a realizar a pesquisa sobre o tema com o objetivo de buscar

esclarecimentos sobre esses pontos dentro da Administragao Publica.

Assim, o interesse pela questio dos gastos em publicidade pelo governo partiu do
confronto entre a atividade laboral da pesquisadora e de sua tentativa de compreender
os fatores determinantes que intervém na transparéncia da gestao publica, os quais

podem reduzir custos, prevenir irregularidades e promover a cidadania.

Conforme Costa (2013), a transparéncia na Administracdo Publica diariamente é
questionada, seja pelo cidaddo comum, seja pela midia e veiculos de comunicagao
em geral, no que diz respeito a falta de informacéo sobre os atos praticados por seus
gestores. Diante disso, vale destacar que os valores do or¢camento reservados para
publicidade ndo sdo encontrados com facilidade nos portais de transparéncia, como
também n&o fica evidente se seguem algum critério de divulgagdo de acordo com o

meio de comunicagao ou se seguem algum cronograma.

Este estudo justifica-se pela relevancia do tema no contexto mundial, pois a corrupgao
€ inerente ao sistema politico em diferentes formas de governo- seja democratico ou
despdtico, em paises desenvolvidos, subdesenvolvidos ou em desenvolvimento. Além
disso, vale salientar que nas ultimas décadas tém surgido movimentos em busca de

melhorias no desempenho da Administragdo Publica em diversas partes do mundo.

No ambito académico, os resultados deste estudo poderdo contribuir para novas
pesquisas, se tornando uma referéncia nessa area ainda pouco estudada, mas que

se mostra relevante pela contemporaneidade do tema. Além disso, deve-se ressaltar
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que o estudo € de interesse social, considerando a importancia de a sociedade cumprir

o dever civico de acompanhar e intervir nas instituicées publicas.

Nesse sentido, Assumpc¢ao (2012) adverte que os individuos devem conhecer e saber
interpretar os demonstrativos publicos a fim de exercer seus direitos e obrigacdes

como cidadaos, ja que o controle da gestdo publica é dever da sociedade civil.

Sabe-se que inumeros individuos se aproveitam de seus cargos politicos para praticar
contravengdes imaginando estar acima da lei. Para tanto, Sérgio Buarque de Holanda
(1995) afirma em seu livro Raizes do Brasil que a corrup¢do envolve fatores morais,
auséncia de medidas punitivas ou do cumprimento delas e, no caso do Brasil, de certa
forma trata-se de uma questéo cultural’. Por sua vez, Figueiredo e Santos (2013)
reiteram que a transparéncia proporciona ao cidaddo o acompanhamento e analise
da gestado publica e de suas operacdes. Afinal, um pais transparente reduz desvios
de verbas proporcionando o cumprimento das politicas publicas em prol da sociedade

e de sua imagem nas politicas externas.

Dessa forma, o respectivo trabalho possibilitara avangco no quesito da avaliacdo dos
gastos com as campanhas publicitarias institucionais, no intuito de verificar os
aspectos que permitem maior transparéncia, possibilidades de acesso e entendimento

das informacgdes disponibilizadas nos portais do governo.

Por fim, € importante ressaltar que a delimitacdo do marco temporal desta pesquisa
se explica pelo fato de o periodo entre 2000 e 2002 corresponde ao Governo de
Fernando Henrique Cardoso. Esse governo era de carater neoliberal e orientado
ideologicamente pelos preceitos da direita politica’. Os anos subsequentes marcam o
periodo em que a esquerda brasileira se mantém no poder até 2014, ano em que se

encerra o primeiro Governo Dilma. Esses marcos politicos permitem que se avalie

" De acordo com Daniel Aar&o Reis (2014), o governo de FHC foi marcado pela abertura do pais aos
mercados internacionais e de diminuicdo do escopo e do tamanho do Estado, o que correspondia ao
programa liberal, que se tornara hegeménico mundialmente. O autor afirma esse governo quebrou
reservas de mercado, diminuiu tarifas protecionistas e privatizou setores e atividades econdmicas,
enfraquecendo as tradi¢cdes nacional estatistas.
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mudangas ou permanéncias no que se refere ao uso de recursos publicos para a

publicidade e propaganda.

Por ser o controle interno no setor publico um mecanismo através do qual a entidade
avalia o cumprimento das metas previstas no planejamento orcamentario, torna-se
necessario comprovar a legalidade e avaliar a distingdo entre publicidade difundida de
modo demonstrativo e manipulativo e aquela exigida pelo exercicio do poder politico,
além de comprovar a veracidade de seus gastos para que a sociedade venha se
conscientizar em que setores estao sendo investidos 0s seus recursos e se esses

estdo sendo empregados de forma adequada.

Atualmente, desde do advento da coronavirus, junto com todas as questdes
cientificas, as desigualdades sociais, o desrespeito e a crueldade foram evidenciados,
pois além da diferenga de acesso ao atendimento médico entre ricos e pobres ou
brancos e negros ficou evidenciado a violéncia do mais forte contra o mais fraco.
Também observamos que os mais necessitados tiveram que se valer do que tinha, e
0 que tinha ja ndo era muito bom, pois faltou estrutura para salvar mais vidas, direitos
humanos foram flagrantemente desrespeitados e uma clara desproporcionalidade

entre as camadas da populacao.

Por fim, € possivel afiirmar que o governo brasileiro se utiliza da publicidade de
utilidade publica de forma a divulgar seus proprios interesses, figurando-se como um
mecanismo de sustentacdo do poder, por meio de gastos que saem do orcamento e
que poderiam ser usados em areas que demandam maiores investimentos como

saude, educacado, moradia, entre outros.

Além do mais, que institui a politica de dados abertos do Governo Federal é
regulamentada pela Lei n°12.527 de 18 de novembro de 2011, que dispdes sobre o
acesso a informacéao prevista no XXXIII do caput do artigo 5° em seu inciso |l do § 3°

do artigo 37 e no § 2° do referido instrumento.
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2 OBJETIVOS

2.1 Objetivo geral

Analisar como € cumprida a proposta de transparéncia nos gastos de publicidade e
propaganda do Governo Federal no periodo entre 2000 e 2014 com base nos portais

da transparéncia.

2.2 Objetivos especificos

¢ Avaliar de que maneira sao disponibilizados os gastos referentes a publicidade

e propaganda no portal de transparéncia do Governo Federal;

e ldentificar as funcionalidades e Ilimitacbes existentes no Portal da
Transparéncia do Governo Federal (PTGF), com vistas a propor

aprimoramentos;

¢ Identificar a finalidade dos gastos em publicidade e propaganda do Governo

Federal;
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3 METODOLOGIA

A presente pesquisa procura compreender aspectos referente aos gastos com
publicidade do governo federal entre os anos de 2000 e 2014. Para alcancar o objetivo
proposto, utilizou-se como procedimentos metodoldgicos a pesquisa exploratéria,
descritiva e documental com predominio do método qualitativo. Esse tipo de estudo
tem como objetivo identificar e obter informagdes sobre as caracteristicas de um
determinado problema ou questdo. No que tange a abordagem qualitativa, ela
envolve a investigacdo e reflexdo das percepcdes para obter um entendimento de
atividades sociais e humanas (COLLIS; HUSSEY, 2005).

Segundo Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa exploratdéria assume, em
geral, as formas de pesquisas bibliograficas e estudo de caso, ao passo que a
descritiva registra e descreve os fatos observados sem interferir neles. Na opiniao de
Lakatos e Marconi (2003), a pesquisa bibliografica ou de fontes secundarias abrange
toda bibliografia ja tornada publica em relagdo ao tema de estudo, desde publicacdes
avulsas, boletins, jornais, revistas, livros, pesquisas, monografias, teses, dentre
outros. Sua finalidade é colocar o pesquisador em contato direto com tudo o que foi

escrito, dito ou filmado sobre determinado assunto.

A pesquisa exploratéria foi realizada por meio de artigos, livros, teses, dissertacdes e
sites relacionados ao tema, inclusive, no Portal de Transparéncia do Governo Federal
com o devido levantamento documental dos relatérios e demais informagdes
disponibilizadas no portal eletrénico do ente governamental quanto a prestacéo de

contas para a sociedade.

Por sua vez, o levantamento de dados qualitativos se deu por meio de entrevista com
questionario semiestruturado (APENDICE C) com um dos membros da equipe de
servidores publicos do estado. Essa entrevista foi realizada com um funcionario
publico escolhido por sua expertise no assunto referente ao tema proposto. Portanto,
levou-se em conta o atual modelo de prestagéo de contas publicas por meio de portais

e o fato de que a publicidade institucional seja utilizada como instrumento
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determinante no que tange aos direitos dos cidad&os perante a Administracéo Publica,

para que estes tenham condi¢gbes de controlar a atividade administrativa.

A finalidade do estudo tem como fito de entrevista semiestruturada, cujo o objetivo é
a compreenséo dos gastos publicos nas campanhas publicitarias do Governo Federal.
Dimensionamos para a entrevista, questdes delineadas de modo orientar o
entrevistado a construir em conjunto uma forma de conhecer e disseminar os gastos
do Governo Federal, tendo utilizando meios de gravacao e fontes para analise do tema

indicado.

O questionario, segundo Gil (1999, p. 128), pode ser definido “como a técnica de
investigacdo composta por um numero mais ou menos elevado de questdes
apresentadas por escrito as pessoas, tendo por objetivo 0 conhecimento de opinides,
crengas, sentimentos, interesses, expectativas, situagdes vivenciadas etc.”

O autor supracitado ressalta ainda que o questionario como coleta de dados possui
vantagens, tais como: liberdade de o entrevistado responder no momento mais
adequado, n&o exige treinamento dos pesquisadores e, entre outras coisas, garante

0 anonimato do respondente.

Destaca-se que, de antemao, foi comunicado ao entrevistado via e-mail, uma
explicacdo sobre a natureza da pesquisa, sua importancia € a necessidade de
obtencao das respostas bem como a garantia de seu anonimato, a fim de despertar o
interesse do mesmo e para que este estipulasse um prazo razoavel para emitir suas

respostas.

A entrevista, portanto, n&o tinha tempo de duragao pré-estabelecido, o que fez com
que a sua duracgao variasse de acordo com o andamento da entrevista.

A escolha do entrevistado se deu pelo fato de ele possuir entendimento e expertise,
sendo, portanto, uma referéncia no assunto em discussdo. Como ensinam Selltiz,
Jahoda, Deutsch e Cook (1965, p. 287):

[...] antes de formular perguntas a respeito da natureza das comunicacdes de
uma pessoa, é aconselhavel averiguar se ela tem alguma opinido ou
referéncias importantes sobre o tépico em investigacéo. Por exemplo, parece
um contrassenso a investigacdo, exceto projetiva sobre as convic¢des de
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uma pessoa, a respeito das Nagdes Unidas, se ela ndo souber da existéncia
dessa organizacio.
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4 REFERENCIAL TEORICO

De acordo com Souza (2009), ha décadas que o assunto corrupgao no Brasil tem tido
destaque nos principais meios de comunicagdo na midia nacional e internacional.
Devido a isso, a populacéo brasileira vivenciou planos econémicos desajustados e
inconsistentes que levaram o pais a momentos persistentes de inflacdo e a um
aumento crescente da divida externa, culminando numa situagdo dificil e

desigualdade social acentuada.

Todavia, isso vem se transformando por meio da Lei de Acesso a Informacéo,
mediante a qual a sociedade passou a ter mais conhecimento em relagdo as formas
como 0s recursos publicos s&o administrados. E essas informagdes podem ser
obtidas através da regulamentacédo pela Lei n°12.527 de 18 de novembro de 2011,
que dispdes sobre 0 acesso a informagao prevista no XXXIIl do caput do artigo 5° em
seu inciso Il do § 3° do artigo 37 e no § 2° do referido instrumento, por meio dos portais
da transparéncia, pelos quais qualquer cidaddo acessa dados diversos, como de

gastos e despesas da Administracédo Publica.

Vale ressaltar que as organizagbes ndo governamentais acompanham e analisam a
gestdo publica bem como o Ministério Publico, que ao lado do povo, trabalham e

ampliam a transparéncia oferecendo mais credibilidade as instituices.

Nas secdes seguintes s&o abordados conceitos relacionados a Administragao Publica,
aspectos gerais de transparéncia das contas publicas, demonstrando sua importancia
e base legal e, por fim, as paginas de transparéncia do Governo Federal a partir de
2000 até o ano de 2014.

4.1 Distingao entre Publicidade e Propaganda

Sabe-se que os termos publicidade e propaganda séo utilizados como sindnimos,
porém, etimologicamente, existem diferencas entre as duas expressdes. A palavra

publicidade provém do latim publicus, designando o ato de tornar publico. Na lingua
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francesa, surgiu o termo publicité, dando inicialmente um sentido juridico relacionado

a afixacdo ou leitura de leis, ordenacdes e julgamentos.

No século XX, com a expansdo do consumo, da competicdo empresarial, o rapido
desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa e, sobretudo, as crescentes
exigéncias sociais, esse termo adquiriu um significado comercial, ligado a divulgacao

de produtos ou servi¢os através de anuncios pagos, com interesse comercial.

Karger (citado por PINHO, 1990, p. 17) conceitua publicidade “como aquela fase do
processo de distribuicdo dos produtos ou servicos que se ocupa de informar sobre a

existéncia e a qualidade dos mesmos, de tal forma que estimule a sua compra”.

A publicidade tem um objetivo comercial [...] enquanto que a propaganda visa
a um fim ideoldgico, religioso, filoso6fico, politico, econdmico ou social [...] A
diferenca essencial entre a publicidade e a propaganda baseia-se no fato de
que a primeira se faz com a intencdo de alcancar lucro, enquanto que a
segunda exclui quase sempre a ideia de beneficio econémico. (GRINOVER
et al.,(1995, p. 196).

Nesse contexto, pode-se mencionar que se houvesse uma campanha do governo com
intuito de diminuir o risco de infestacdo de doencgas sexualmente transmissiveis, tratar-
se-ia de uma propaganda, entretanto, ao anunciar uma determinada marca de

preservativos, por exemplo, seria publicidade.

A seguir, tem-se a distincao entre propaganda e publicidade, de acordo com Malanga
(1976):

A Propaganda [...] pode ser conceituada como: atividades que tendem a
influenciar o homem, com o objetivo religioso, politico ou civico. Propaganda,
portanto, é a propagacdo de ideias, mas, sem finalidade comercial. A
Publicidade, que é uma decorréncia do conceito de Propaganda, é também
persuasiva, mas com objetivo bem caracterizado, isto é, comercial. Portanto,
a Publicidade é definida como a arte de despertar no publico o desejo de
compra, levando-o a ac¢éo. [...] A Publicidade é um conjunto de técnicas de
acdo coletiva, utilizadas no sentido de promover o lucro de uma atividade
comercial, conquistando, aumentando ou mantendo clientes. [...] A
Propaganda é um conjunto de técnicas de acio individual, utilizadas no
sentido de promover a ades&o a um dado sistema ideoldgico (politico, social
ou econdmico). (MALANGA apud LAGE, 2000, p. 1-2).

Assim, a diferenga entre publicidade e Propaganda permeia o carater final, ou seja, a

publicidade tem carater comercial, ao passo que a propaganda possui um carater
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ideoldgico. Na Politica, faz-se tanto propaganda, com intuito de propagar as ideias
para o cidadao que € o receptor das mensagens, bem como campanhas publicitarias

para refor¢car ou modificar a imagem de um governo.

4.2 Publicidade Governamental

A politica de comunicac&o do governo baseia-se na distribuicdo de verba publicitaria
ou verba de midia, consistindo no montante de recursos publicos designados para a
compra de espaco publicitario nos diferentes meios e veiculos de comunicacdo no
pais, para veiculagdo da propaganda institucional do governo. Sabe-se que todos os
anos o Governo Federal investe bilhdes de reais em publicidade governamental e tais
gastos envolvem a producdo e veiculagdo de propagandas nos diversos meios de

comunicacdo existentes.

Essas propagandas possuem finalidades de cunho educativo, informativo (ambas
dentro do perfil de utilidade publica e social); algumas de carater explicativo ou de
prestacdo de contas; propagandas destinadas a demonstrar os atos e acbes do
governo e, por fim, aquelas de cunho obscuro, oculto e intencional, com metas e
objetivos especificos (BASTOS, 2018).

Pode-se afirmar que a Comunicagdo Governamental influencia na socializagéo,
esclarecimento, democratizacido e engajamento da populacdo e esta intimamente
ligada a publicidade como uma das formas para promover resultados. Dentro do
contexto de Comunicagdo Governamental no ambito da Comunicagdo Publica,

Elizabeth Pazito Brandao (2009) explica o seguinte:

A comunicacio governamental pode ser entendida como comunicac¢io publica,
na medida em que ela é um instrumento de constru¢io da agenda publica e
direciona seu trabalho para prestacdo de contas, o estimulo para o
engajamento da populacdo nas politicas adotadas, o reconhecimento das
acbes promovidas nos campos politicos, econémico e social, em suma,
provoca o debate publico. Trata-se de uma forma legitima de um governo de
prestar contas e levar ao conhecimento da opinido publica projetos, agdes,
atividades e politicas que realiza e que sdo de interesse publico.

[...] Pela caracteristica de seus conteddos e da grande parcela de publico que
pretende alcancar — a populacdo de um pais, de um Estado, de um municipio
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ou cidade —, a maioria dos instrumentos utilizados pela comunicacéo feita pelo
Estado ou por um governo faz parte da chamada “grande midia” — televisao,
radio, web, impressos — e 0 método mais utilizado é a campanha publicitaria. ..
(BRANDAO, 2009, p. 5).

Fettermann (2018) assevera que a publicidade, além de ser o setor econdmico da
comunicagdo, é também o modelo predominante, que transporta um enorme conflito
em relacao ao ideal da comunicagdo. A autora reitera que isso denota uma dualidade
na qual um lado da publicidade contribui com gastos, possibilitando que certos
veiculos distribuam seus servigcos sem custos ao usuario final, a0 mesmo tempo em

que a dependéncia de anunciantes acaba por enviesar a comunicagao.

Sabe-se que o conceito de Comunicagao Publica decorre “da nogéo de comunicagéo
governamental” (DUARTE, 2007). Seu favorecimento se da através da conquista da
democracia e pela transformacéo da sociedade brasileira cujo inicio se deu na década
de 1980.

Nesse sentido, Matos (2006) cita o artigo 223 da Constituicdo Federal:

Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar concessio, permissio e
autorizacdo para o servico de radiodifusdo sonora e de sons e imagens,
observado o principio da complementaridade dos sistemas privado, publico e
estatal”. (BRASIL, 1988).

O referido autor afirma que € dever do governo criar um dialogo entre o direito social
coletivo e individual, buscando a comunicacdo com temas de interesse coletivo,
assumindo a perspectiva cidada. “Todavia, atualmente, a consequéncia do
cruzamento entre desinformacéo, falta de oportunidades de participacao e descrédito
com a gestéo publica” é a falta de formacao politica de grande parte da populagao
brasileira, acarretando a descrenca e a nao participacéo do cidaddo no campo da
politica. (DUARTE, 2007, p. 1).

No meu entendimento a formagao politica constitui num processo educacional dos
individuos para que possam fazer suas escolhas, e, inclusive entender como funciona
o processo politico de forma mais ampla, atrelando ainda as a¢des de cada ser social

e nao somente ligados as eleicbes de candidatos.
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Segundo Correa (2003), o instituto da publicidade governamental encontra-se no art.
37, § 1° da Constituicdo Federal de 1988, aproximando os agentes publicos como os
politicos e a sociedade. Para o referido autor, por meio desse instituto, o governo
orienta, educa e informa aos cidaddos sobre seus programas, obras, servicos e
campanhas. Juan Camilo Jaramillo Lopez entende a comunicagé&o publica da seguinte
forma:

[...] conjunto de temas, definicdes, fatos e metodologias referentes a forma

como 0s sujeitos lutam por intervir na vida coletiva e na evolucido dos

processos politicos provenientes da convivéncia com 'o outro', por participar

da esfera publica, concebida como o lugar de convergéncia das distintas
vozes presentes na sociedade. (LOPEZ, 2012, p. 246).

Cabe ressaltar que a comunicacdo governamental por meio de publicidades, vem
adotando estratégia no intuito de pleitear a opinido publica ao veicular fato publico,
pautas jornalisticas e propagandas com vistas a obter credibilidade e imagem positiva
do governo seja em qualquer instancia de governo. Nesse contexto, torna-se

necessario enfatizar a mengéo da Constituicdo Federal Brasileira:

A publicidade dos atos, programas, obras, servigcos e campanhas dos érgaos
publicos devera ter carater educativo, informativo ou de orientacdo social,
dela ndo podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem
promocéo pessoal de autoridades ou servidores publicos. (BRASIL, 1988, Art.
37,§ 19).

Além disso, as administracdes publicas de quaisquer niveis — federal estadual
ou municipal — devem obedecer, em todos 0s atos publicos, aos principios de
legalidade, impessoalidade, moralidade, publicidade e eficiéncia. (BRASIL,
1988).

Ademais, a publicidade governamental se conecta aos principios da Administragao
Publica os quais orientam o comportamento dos agentes publicos a se voltarem para
0s interesses da populacdo e, entre tais principios, encontra-se o principio da

impessoalidade, o qual limita o carater impréprio da comunicacéo.

Dessa forma, a publicidade precisa ser clara, evidenciando todos os atos praticados
pelo governo bem como sua forma de gestdo por meio de uma prestacédo de contas
transparente, fazendo com que a populacdo tenha uma imagem de gestao limpida,

honesta, ativa, eficaz e eficiente.
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Assim, a parte mais consciente do povo visualizaria tal publicidade como informativa,
e ndo como um mero comercial, entretanto quando se leva em consideragao o grau
de instrucdo, quanto maior o grau de formacao educacional, maior acesso.

Na opiniédo de Layon Carlos Cezar:

A comunicacdo, mais do que levar informacdes a seus publicos, tem papel
fundamental para que a interlocucéo seja construida a partir de diferentes
narrativas. Essas narrativas, no entanto, ao se aproximarem de uma vertente
mercadolégica tém como intuito claro permitir a venda de produtos ou
servicos e permitir que seus consumidores expressem suas opiniées sobre
as experiéncias de compra. No setor publico essa vertente preza por
comunicar aos cidadaos a oferta dos servigcos publicos e 0s mecanismos para
terem acesso. No entanto, ao assumir uma perspectiva mais dialdgica e
menos instrumentalizada, a comunicacdo publica pode circular em diferentes
areas no intuito de estimular o engajamento civico a partir de caminhos
préprios que ultrapassam sua linearidade pragmatica. (CEZAR, 2019, p. 57).

Vale mencionar que o gasto com publicidade de utilidade publica deve ser realizado
na medida em que se mostrem eficientes, ndo devendo ser priorizados em detrimento
de outros setores que possam favorecer a sociedade. Eles também devem ser
minimos, pois a tecnologia da Internet oferece divulgacdes eficientes e mais
relevantes com relacdo a precos. Bucci (2013) relata que, se por um lado, os
parlamentares brasileiros possuem interesse quanto ao aumento dos gastos com
publicidade oficial, por outro lado, os 6rgéos de imprensa acabaram por tomar gosto

pelas verbas que ganham de presente dos anunciantes oficiais.

No Brasil, lamentavelmente, ocorrem elevados gastos com publicidade por parte do
governo, afinal, a situacdo do pais € de recessdo, notoriamente no contexto da
pandemia da COVID-19 que, além de aumentar a taxa de desempregos, afeta a
producao e cadeias globais de suprimentos, fechando fronteiras, derrubando bolsas,
cancelando eventos e caminhando para uma recessao global. Também tentar gerar
crescimento econdmico com gasto estatal € algo inviavel porque o Estado gasta

qualquer centavo que seja, tirando esse dinheiro da economia.

A politica do gasto do estado transfere o dinheiro de uns para outros, ndo geram nada
e na tentativa de querer aumentar a riqueza geral com gasto publico € como tentar
elevar 0 volume de agua da piscina retirando o liquido de um lado e colocando no

outro.
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Nesse cenario, gastar o dinheiro publico em publicidades inuteis é tado perigoso
quanto a rapida expansdo do virus. Ademais, a propaganda e a demagogia do

governo nao vao alterar a realidade.

4.3 Portal da Transparéncia do Governo Federal

O Portal da Transparéncia consiste em uma pagina do Portal Oficial do Orgao Publico,
Federal, Estadual e Municipal, destinado a divulgar, pela Internet, os dados e
informacdes referentes aos atos administrativos dos 6rgaos da Administragéo Publica.
Essas paginas contém dados, informagdes e demonstrativos sobre a execucéo
orcamentaria de cada exercicio fiscal, nos termos da Lei de Responsabilidade Fiscal,
bem como informagdes sobre desembolso com fornecedores em suas diversas

modalidades.

O portal da transparéncia do Governo Federal foi criado pelo Ministério da
Transparéncia e Controladoria Geral da Unido, em 2004. Trata-se de um site de livre
acesso por meio do qual o cidadédo pode encontrar informagdes sobre os gastos do
dinheiro publico e sobre assuntos ligados a gestdo publica do pais. A partir de sua
criacdo, foram aumentando os recursos e ofertas de dados até se consolidar como

importante instrumento de controle social (PORTAL, 2020).

Ao considerar a criagao do portal, cabe definirmos a seguir, 0 que se entende por
transparéncia nesse contexto. Conforme afirmam Vishwanath e Kaufman (1999),
transparéncia é a sequéncia crescente de informacdes econdmicas, politicas e
sociais, apresentando as seguintes caracteristicas: acessibilidade aos meios de
informacdes, aliada a proficiéncia; relevancia da informacéo apresentada; qualidade
e confiabilidade, abrangéncia, consisténcia e relativa simplicidade em sua
apresentacdo. A transparéncia compde-se pelo principio da publicidade e pelos
subprincipios da motivacao e participagao popular na gestdo administrativa, posto que
todos indicam a visibilidade da atuagéo administrativa, influenciando a producéo de

regras, procedimentos e leis, como a Lei de Responsabilidade Fiscal.
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O Portal da Transparéncia possui cinco tipos de consultas: despesas, receitas,
convénios, empresas sancionadas e servidores, e elas podem ser visualizadas no
canto superior esquerdo da pagina. Cada tipo de consulta possui suas respectivas
modalidades conforme esta apresentado na Figura 1, que se refere ao layout do sitio

eletronico do Portal da Transparéncia do Governo Federal.?

Figura 1 - Layout inicial do sitio Portal da Transparéncia do Governo Federal

2 O endereco eletrénico para o acesso a pagina é: <https://www.portaldatransparencia.gov.br>


https://www.portaldatransparencia.gov.br
http://www.portaldatransparencia.gov.br/
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PORTAL DA TRANSPARENCIA
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Fonte: Portal da Transparéncia do Governo Federal (CGU, 2010).

Estudos a respeito desse tema s&o relevantes para que se identifique a questao da
transparéncia e as perspectivas que a envolve, pois a disseminagado de informagdes
acessiveis a toda a populacdo faz com que a sociedade se aproxime cada vez mais
da gest&o publica, pois “0 grau de transparéncia publica indica, em alguma medida,
quéo democratico um governo possa ser’ (QUEIROGA, 2018, p. 7).

Entretanto, Sartori (apud PRADO, 2004, p. 19) adverte que 0 desenvolvimento de uma
cultura de transparéncia e controle social na Administracdo Publica contribui para o
fortalecimento da democracia, contudo, nem sempre a informacéo transmitida é

relevante ou inteligivel e sua presenga n&o significa necessariamente governos mais
transparentes.

No portal da transparéncia, as informacdes disponibilizadas s&o diarias € mensais
sendo que as diarias se referem ao detalhamento das despesas, conforme

determinacdo da Lei Complementar n® 131/2009, na qual a transparéncia é
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assegurada mediante a liberacdo das informagdes em tempo real, em meios

eletrénicos de acesso publico conforme demonstrado na Figura 2, a seguir:

Figura 2 - Layout do Portal da Transparéncia do Governo Federal (despesas)
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por Estado/Marucipnn

por Acglo de Governo

por Favoreondo Seleciore -

Gastes Diretos do Gaverno
frorcios .. ne) w
por Tpo de Despess
por Orgle Csecutor
por Agda Governamental
por Faveorecds eleciore -
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por Cartho de Pagaments (Seleccne) w (G800 & partir de 2002)

Fonte: Portal da Transparéncia do Governo Federal (CGU, 2010).

No que se refere as informagdes mensais, ficam a disposicdo dos usuarios constando
todas as transferéncias dos recursos publicos federais e os gastos diretos do Governo

Federal em compras ou contratacéo de obras e servicos.

A transparéncia nos servigos publicos serve de requisito basico para a democracia, €
para tanto, a Constituicdo de 1988 impds a obrigatoriedade de divulgacéo dos atos de
gestdo. A partir da edicéo da Lei Complementar n® 101/2000, conhecida como Lei da
Responsabilidade Fiscal (LRF), foi regulamentado de forma especifica e o referido
texto normativo visa o controle e consequentemente a transparéncia das contas
publicas, preceituando a garantia de que todo cidad&o tenha acesso aos gastos da

atuacdo administrativa.

Percebe-se que, ao impor limitagbes e regramentos, a LRF € tida como base para a

administragdo das finangas publicas, figurando como instrumento de controle da
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mesma. Neste processo de aperfeicoamento da transparéncia, editou-se, também, a
Lei Complementar n® 121/2009, a fim de efetivar um progresso na publicidade dos
atos administrativos, proporcionando o mandamento de divulgagdo transparente e
pormenorizada das contas das entidades publicas. E, por meio da promulgagédo da Lei
n® 12.527/2011, a chamada Lei de Acesso a Informacdo, estabeleceram-se
instrumentos para que os respectivos entes prestem, de forma facilitada, informacoes
de carater publico, afinal, a transparéncia das ac¢des do governo € de suma

importancia para o fortalecimento da democracia e o desenvolvimento da economia.

Sob o prisma da transparéncia das a¢des do governo, tal ideia se mescla a divulgagéo
de seus atos realizados, como uma espécie de marketing e de propaganda. Os
conceitos de transparéncia e de propaganda se aproximam ao analisar o “governo
eletrbnico” por meio dos sites de redes sociais, e também nos portais institucionais,
como demonstram outros estudos (PINHO, 2008; RAUP, 2011; CRUZ, 2012,
POSSAMAI, 2014; FILGUEIRAS, 2015).

4.4 Licitagao

O Governo Federal, para realizar seus servi¢os de publicidade e propaganda contrata
agéncias de publicidade por meio de licitagdo. As agéncias vencedoras, por sua vez,
subcontratam empresas especializadas nas mais variadas areas para a consecugao

de um produto final que pode ser desde um cartaz até comerciais televisivos.

Dessa forma, a Administragdo Publica distingue-se do setor privado, no que tange a
contratar servigos, adquirir, alienar e locar bens, ou contratar obras, uma vez que o
poder publico precisa observar rigorosamente a legislagdo antes de realizar tais
procedimentos. A licitagao € definida por Celso Antdnio Bandeira de Mello da seguinte

forma:

Licitacdo — em suma sintese — é um certame que as entidades
governamentais devem promover e no qual abrem disputa entre os
interessados em com elas travar determinadas rela¢cdes de conteddo
patrimonial, para escolher a proposta mais vantajosa as conveniéncias
publicas. Estriba-se na ideia de competicio, a ser travada isonomicamente
entre 0s que preencham os atributos e aptiddes necessarios ao bom
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cumprimento das obrigacdes que se propdem assumir. (MELLO, 2010, p.
528).

De acordo com a Lei de LicitacGes n°® 8.666, de 21 de junho de 1993, as modalidades

de licitacdo admitidas séo exclusivamente as seguintes:

a)

concorréncia: modalidade da qual podem participar quaisquer
interessados que na fase de habilitagdo preliminar comprovem possuir 0s
requisitos minimos de qualificacdo exigidos no edital para execuc¢do do

objeto da licitagao;

tomada de preco: modalidade realizada entre interessados devidamente
cadastrados ou que atendem a todas as condi¢cbes exigidas para
cadastramento até o terceiro dia anterior a data do recebimento das

propostas, observada a necessaria qualificacao;

convite: modalidade realizada entre interessados do ramo pertinente ao
seu objeto, cadastrados ou nado, escolhidos e convidados em numero
minimo de trés pela unidade administrativa, a qual fixara em local
apropriado, copia do instrumento convocatério € o estendera aos demais
cadastrados na correspondente especialidade que manifestarem seu
interesse com antecedéncia de até 24 horas da apresentacdo das

propostas;

concurso. modalidade realizada entre qualquer interessado para escolha
de trabalho técnico, cientificos ou artisticos, mediante a instituicdo de
prémios ou remuneracdo aos vencedores, conforme critérios constantes
do edital publicado na imprensa oficial com antecedéncia minima de 45

dias;

leildo: modalidade da qual podem participar quaisquer interessados para
venda de bens moveis inserviveis para a administracido ou de produtos
legalmente apreendidos ou penhorados, ou para a alienacdo de bens
imoveis, a quem oferecer 0 maior lance, igual ou superior ao valor de
avaliacdo. Pregado. modalidade de licitacdo em que a disputa pelo

fornecimento de bens ou servigos comuns € feita em sess&o publica. Os
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licitantes apresentam suas propostas de prec¢o por escrito e por lances
verbais, ou via internet, independentemente do valor estimado da

contratacao.

Conforme o portal da transparéncia do Governo Federal, dentre as varias modalidades
de licitagdo o pregdo é uma das modalidades mais utilizadas pela Administracéo
Publica, devido ao fato de promover maior agilidade, redugao da burocracia e por nao

ter limitagao de valor para contratacéo.

Segundo Mota (2005), o pregéo possui vantagens como a reducgéo de tempo e de
custos, com a inversédo de fases e certamente o incremento do numero de
concorrentes, em razdo da disputa-aberta, com maior flexibilidade de documentacgao

e eliminac&o de ritos.

Essa modalidade foi instituida pela Lei 10.520/2002, Artigo 4° § 1° do Decreto n° 5.450,
de 31 de maio de 2005, no &mbito da Unido, Estados, Distrito Federal e Municipios.
Tal modalidade, inclusive, regulamenta e torna obrigatéria a utilizacdo do pregéo na
forma eletrénica, para aquisi¢éo de bens e servigcos comuns. O pregéo pode realizar-
se em reunido publica, com a presenca dos licitantes — pregao presencial, ou por meio
de tecnologia da informacéo (Internet) — pregéo eletrénico, admitindo, inclusive, o uso
de recursos de tecnologia da informac&o. Com essa iniciativa, o governo federal

enseja total transparéncia nos respectivos processos.

O pregéo eletrnico, além de trazer mais economia, agilidade e desburocratizagao,
traz juntamente o emprego da tecnologia da informacéo, os lances ocorrem através
da Internet, meio que permite maior rapidez e publicidade, tornando-se a modalidade
muito apreciada pela Administracdo Publica, substituindo vantajosamente o

tradicional convite. Gasparini define ao pregéo da seguinte forma:

Portanto, pregéo é o procedimento administrativo mediante o qual a pessoa
obrigada a licitar, seleciona para a aquisicdo de bens comuns ou para a
contratacdo de servicos comuns, dentre as propostas escritas, quando
admitidas, melhoraveis por lances verbais ou virtuais, apresentadas pelos
pregoantes em sessio publica presencial ou virtual, em fase de julgamento
que ocorre antes da fase de habilitacdo. (GASPARINI, 2007, p. 38).
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As reformas na Administrac&o Publica, a revolucdo digital introduzida pela Internet e
a consolidacdo da democracia no Brasil, deram aos cidadaos instrumentos para
fiscalizar a gestdo publica, conduzindo a um aumento na procura por informagdes
governamentais (MELLO; SLOMSKI, 2010),

Contudo, a disponibilizagcdo das informag¢des em ambientes eletronicos pelo governo
nao permite ao usuario a compreensdo e, sobretudo, a capacidade de fazer
conclusdes acerca de seu conteudo. Michener (2011) e Angélico (2011) afirmam que,
para estabelecer uma transparéncia clara da informac&o de modo que seja possivel
fazer inferéncias, o ideal € aprender a registrar, catalogar e organizar as informacdes,

além de disponibiliza-las de maneira mais adequada na Internet.



34

5 ANALISE DA DISTRIBUIGAO DA VERBA DE MIiDIA DO GOVERNO FEDERAL

DE 2000 A 2014

De acordo com a reportagem da Revista Exame publicada em 30 de junho de 2015,
o governo federal gastou 23 bilhdes de reais em compra de midia em TVs, jornais,
sites, revistas e portais. Entre esses gastos, 16,3 bilhes foram para a televiséo
aberta, o que corresponde a 73% do total. A TV Globo foi quem mais recebeu verbas
para o espago publicitario, com um montante de R$ 7,4 bilhdes; em seguida, vieram
a Record e o SBT. Por sua vez, os jornais receberam R$ 2,8 bilhées em 14 anos,
tendo a Folha de S&o Paulo, arrecadado uma quantia de R$ 277,3 milhdes.Entre as
revistas, a Veja, recebeu R$ 460,1 milhdes e, a Epoca ficou em segundo lugar, com o
montante de R$ 213,6 milhdes.

Ao considerar os recursos aplicados pelo governo para a compra de espacos
publicitarios nos diferentes meios e veiculos de comunicagao ao longo desses 15 anos
(2000-2014), notou-se que a Tv era a principal midia para a qual eram destinados os
recursos de publicidade e propaganda.

De acordo com Pedro Alexandre de Oliveira Santos:

Considerando-se 0s valores nominais, é possivel identificar uma tendéncia
crescente de gastos publicitarios durante quatorze anos. De 2000 a 2014, o
Governo Federal gastou o total de R$ 26.372,00 bilhdes em verba de midia.
Sendo que de 2000 a 2002, anos finais do segundo mandato de Fernando
Henrique Cardoso, a média de investimento foi de R$ 1,3 bilhdo. De 2003 a
2008, anos que representaram um forte crescimento econdmico no Brasil
durante o primeiro mandato de Lula, a média de investimento anual foi de R$
1,4 bilhdo. Ja no segundo mandato de Lula (2008 a 2010), somado ao
primeiro mandato de Dilma Rousseff (2011 a 2014), a média de investimento
do Governo Federal saltou 6,22%, totalizando uma média de R$ 2,2 bilhbes
ao ano. (SANTOS, 2018, p. 61).
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O Grafico 1 ilustra a tendéncia desse crescimento:

Grafico 1 - Evolugdo da verba de midia do Governo Federal entre 2000 e 2014:

1,00

RS Bilhdes

Fonte: Dados publicados pelo Instituto para Acompanhamento da Publicidade
(apud SANTOS, 2015).

Observa-se que os gastos com midia do Governo Federal ao longo de quatorze anos
foram exibidos em sua forma nominal e real. Tais formas de exposicao implicam em
resultados diferentes. Pois, quando os gastos s&o deflacionados (valor real) com base
no indice Nacional de Preco ao Consumidor (IPCA de 2014), h4 uma mudanca no que
se refere a tendéncia de maiores gastos entre os governos, Fernando Henrique (2000
a 2002), Lula (2003 a 2011) e Dilma Rousseff (2011 a 2014).

Ao considerar os valores nominais, identifica-se uma tendéncia crescente de gastos
publicitarios durante quatorze anos. De 2000 a 2014, o Governo Federal gastou o total
de R$ 26.372,00 bilhdes em verba de midia. Sendo que de 2000 a 2002, anos finais
do segundo mandato de Fernando Henrique Cardoso, a média de investimento foi de
R$ 1,3 bilhdo. De 2003 a 2008, anos que representaram um forte crescimento
econdmico no Brasil durante o primeiro mandato de Lula, a média de investimento
anual foi de R$ 1,4 bilh&o. Ja no segundo mandato de Lula (2008 a 2010), somado ao
primeiro mandato de Dilma Rousseff (2011 a 2014), a média de investimento do
Governo Federal saltou 6,22%, totalizando uma média de R$ 2,2 bilhdes ao ano
(SANTOS, 2018).
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No Gréafico 1 existe uma tendéncia de crescimento nos anos que corresponderam ao
processo eleitoral de 2002 (R$ 1 bilh&o), 2006 (R$ 1,4 bilhdo), 2010 (R$ 2 bilhdes) e
2014 (R$ 2,3 bilhdes), essa baixa nos gastos com publicidade durante esses anos,
ocorreu devido a Lei Eleitoral, n® 9.504/97, que proibe gastos em publicidade em ano

de eleicao pelos 6rgaos publicos federais, estaduais ou municipais.

Entretanto, foi possivel identificar que os gastos com publicidade nos governos Lula e
Dilma foram maiores se comparados ao governo de FHC. Ao analisar os valores reais
deflacionados com base no IPCA de 2014, é possivel identificar um movimento
contrario apresentado no Gréfico 2, no qual os valores reais demonstram que no
periodo FHC os gastos com publicidade foram maiores se comparados ao governo

Lula e Dilma.

Grafico 2 - Evolugdo da verba de midia do Governo Federal de 2000 a 2014 (R$ bilhdes, valores
deflacionados pelo IPCA, base 2014)
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Fonte: Dados publicados pelo Instituto para Acompanhamento da Publicidade
(apud SANTOS, 2014).

No Grafico 2, pode-se observar que existe uma inversdo na ordem dos governos que
mais gastaram em publicidade entre 2000 e 2014. Ao contrario do Grafico 1, o Grafico
2 possui valores deflacionados apontando um processo de declinio no montante de

recursos publicos voltados para essa politica.
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Um detalhe importante figura-se no fato de que durante esses quatorze anos, o
governo de FHC, em seus trés ultimos anos (2000 a 2002), direcionou para as
diferentes midias uma média de R$ 3 bilhdes. S6 no ano 2000, o valor real dos gastos
com publicidade foi de R$ 3,2 bilhdes e, em 2001, foram R$ 3,4 bilhdes; situacédo

normal, para um ano eleitoral.

A partir de 2003, os gastos diminuiram, atingindo a cifra de R$ 2,4 bilhdes. Os gastos
realizados na gestdo de FHC foram superiores a média de gastos realizados pelo
governo Lula e Dilma Rousseff: de 2003 a 2007 a média de gastos alcancou R$ 2,3
bilndes, e de 2008 a 2014, o gasto médio foi de R$ 2,5 bilhdes. Salienta-se que estdo
disponiveis somente os dados dos trés ultimos anos do Governo FHC, o que pode
enviesar a media calculada (SANTOS, 2018).

O planejamento de midia do Governo Federal inicia-se com a segmentacé&o dos
recursos publicos, destinados para a ocupacédo de espaco publicitario, ocorrendo
através de diferentes meios de comunicagdo que tenham capacidade de cobertura
geografica, meios de veiculos de comunicac¢do, alto indices de audiéncia bem como

o dominio no mercado de consumo dos meios.

A Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (Secom/PR)
identifica seis meios de veiculos como prioridades na compra de espaco publicitario:
TV aberta, radio, jornal, revista, internet e midia exterior. Os elementos estabelecidos
pelo respectivo setor, que justifica tal escolha sao: o jornal, a revista, a TV aberta e o
radio, os quais devem atender a capacidade de audiéncia e afinidade dos programas
produzidos pelas emissoras, no ambito do Poder Executivo Federal. Ou seja, o
montante gasto com as publicidades deve atender a audiéncia e, sempre que
possivel, esses veiculos de comunicacdo segmentados devem incluir-se no critério

regional.

Cabe salientar que a tecnologia reduziu as distancias e todas as camadas
populacionais nos mais diversos lugares possuem acesso as informacdes
institucionais em tempo real. Por isso, a promo¢ao de um intenso processo de

regionalizacdo da publicidade governamental torna-se um aliado no sentido de
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mapear o pais, criando campanhas publicitarias especificas nas diversas regides.
Notoriamente, a redistribuicdo de aplicacdo de verbas publicitarias € deveras salutar
para que todos os cidad&aos possam se inteirar de todas as informagdes do governo.

A Tabela 1 mostra a forma como 0 governo segmenta recursos publicos para compra
de espaco publicitario nos meios de comunicacao cujo critério esta relacionado com

as grandes empresas privadas do setor publicitario.

Tabela 1 -Ranking de gastos por meio de comunicagao

RANKING DE GASTOS POR  TOTAL DE 2000 A 2014, EM
MEIO DE COMUNICACAO R$ BILHOES
(IPCA ANO BASE 2014)

TV R$ 23,60
JORNAL R$ 4,40
RADIO R$ 3,60
REVISTA R$ 3,30
MIDIA EXTERIOR R$ 1,50
INTERNET R$ 1,20
MIDIA EXT. DIGITAL R$ 713
CINEMA R$ 221
GUIAS E LISTAS R$ 0,01
TOTAL R$ 38,70

Fonte: Santos (2014), com base nos dados ofertados pelo IAP.

Percebe-se que os gastos realizados no meio televisivo pelo Governo Federal séo
preponderantes, o segundo maior gasto, que é com o jornal, com R$ 4,4 bilhdes, ou
seja, a TV recebeu 61% do total de R$ 38,7 bilhées que o Estado direcionou para a
verba de midia. Isso mostra que a televisdo € 0 meio mais consumido no pais no
periodo em estudo. A seguir, tem-se de forma detalhada o gasto anual do Governo
Federal na compra de espaco publicitario nos meios mencionados, de acordo com 0s
dados fornecidos pelo Grupo de Midia de S&o Paulo. O Gréfico 3 evidencia de forma
detalhada como o Governo Federal distribuiu os recursos de publicidade, conforme os

meios identificados na Tabela 1.
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Grafico 3 - Distribuicido de verbas por meio de comunicag¢ao (2000-2014)
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O Grafico 3 mostra os nove meios de comunicagdo que ao longo de quatorze anos
receberam verba publica do Governo Federal. Porém, a guia de lista, ou guia
telefénica, que € mencionada na Tabela 1 n&o foi considerada, uma vez que deixou

de ser opgao de veiculagdo devido a perda de espaco para internet.

Observa-se que de forma isolada, € possivel identificar que, no governo FHC, houve
uma maior destinacdo da verba de midia para os seguintes meios de comunicagao:
TV, radio, revista, jornal, cinema e guia de lista (ou lista telefénica). Ja a partir da
gestdo de Lula e Dilma Rousseff, o maior direcionamento da verba foi para a Internet
e para a midia externa digital (luminarias, outdoor eletrénico). Com a popularizagéo
da Internet e diferentes plataformas digitais, o gasto em propaganda na rede
aumentou em 322%, ao passo que na midia externa digital o aumento foi de 114%.
Por sua vez, nos meios impressos — jornal e revista — a reducao de gastos foi de -80%

e -64%, respectivamente.

Quanto a difusdo comercial na rede mundial € nacional, 0s processos de negociagédo
dos portais sdo imprescindiveis, sejam estes do setor publico ou privado. Isso fica
evidente na obra Economia Politica da Internet (2011), produzida pelo Dr. César

BolAo, Alain Herscovici, Marcos Castafneda e Daniel Vasconcelos.

A Tabela 2 mostra o ranking com as 20 empresas de internet que mais concentraram

verba de midia.
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Tabela 2 - Lista de investimento nas empresas de internet

EMPRESAS DE INTERNET VALORES EM R$

(IPCA ANO BASE 2014)
1° Uol (grupo folha) R$ 117.573.115,00
2° Globo.com (grupo globo) R$ 91.499.621,00
3° Terra Online (grupo telefénica) R$ 88.467.258,00

4° MSN (grupo Microsoft)
5°1G (grupo ongoing)

6° Yahoo! (grupo verizon)

7° Facebook (grupo facebook)
8° R7 (grupo record)

9° Carta Maior

10° Estadéo (grupo estado)
11° Universal Mccann

12° Folha Online (grupo folha)
13° Viaje Aqui

14° Google (google inc.)

15° Casa.com.br (grupo abril)
16° Terra (grupo telefnica)
17° Zentih

R$ 83.033.945,00
R$ 77.865.827,00
R$ 44.989.694,00
R$ 40.383.354
R$ 25.911.947
R$ 22.496.992,00
R$ 22.299.331,00
R$ 17.960.987,00
R$ 17.391.272,00
R$ 15.954.232,00
R$ 13.605.962,00
R$ 11.516.508,00
R$ 10.731.806
R$ 10.482.441

18° Panorama Brasil R$ 8.148.920,00
19° Hotwords R$ 7.793.288,00
20° O Globo Online (grupo globo) R$ 7.548.469,00

Fonte: Santos (2014), com base nos dados do IAP.

As empresas como o Grupo Folha, Grupo Globo, Telefénica, Microsoft, Grupo Abril,
Google Inc, Grupo Ongoing, Interpublic Group of Companies e Grupo Verizon
aparecem no topo das que mais recebem verba de midia do governo, pois formam
oligopdlio €, atuam em diferentes ramos da comunicagdo como jornalismo, internet e
tecnologia da informacgéo, gréfica e editora, radiodifuséo e telefonia. Juntas, essas
empresas concentraram 65% do total da verba de midia que foi destinada pelo

governo para compra de espaco publicitario na internet.

Todavia, a internet se encontra muito aquém do montante dos recursos que foram
direcionados para a TV entre 2000 e 2014. A televisdo ainda € o principal meio de
divulgacéo do Governo: foram destinados R$ 23,6 bilhdes de reais para esse tipo de
midia no periodo analisado, com uma média anual de gastos de R$ 1,5 bilhao,
distribuidos entre 1232 veiculos diferentes, tanto do sistema publico quanto do

sistema privado de televiséo.
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Tabela 3 - Lista de investimento nas empresas de TV

EMPRESAS DE INTERNET VALORES EM R$
(IPCA ANO BASE 2014)
1° Rede Globo R$ 9.586.588.150,00
2° Rede SBT R$ 2.833.694.297,00
3° Rede Record R$ 2.682.995.535,00

4° Rede Bandeirantes R$ 1.703.259.219,00

5° Rede TV! 9

6° TV Globo (rede globo)
7° TV Globo

8° TV Globo Merchandising
9° Sportv

10° Globo News

11° TV Brasil 2

12° TV Séo Paulo 4

13° TV Record?7

14° Rede Vida

15° ESPN Brasil

16° CNT Curitiba 6

17° Rede MTV

18° TV Globo Minas

19° TV Bahia 11

20° RBSTV Porto Alegre 12

R$ 667.783.940,00
R$ 485.807.507,00
R$ 338.237.088,00
R$ 334.461.717,00
R$ 267.539.021,00
R$ 264.028.931,00
R$ 233.694.654,00
R$ 167.561.435,00
R$ 153.694.250,00
R$ 153.478.250,00
R$ 119.315.819,00
R$ 109.988.447,00
R$ 95.554.411,00
R$ 86.325.321,00
R$ 78.471.413,00
R$ 77.639.050,00

Fonte: Santos (2014), com base nos dados do IAP.

De acordo com os dados acima, entre as vinte emissoras que mais receberam a verba
de midia do Governo Federal, apenas a TVE Brasil, que no ranking aparece como
décima primeira, pertence ao sistema publico de TV. Isso mostra que a politica de
comunica¢do do Estado brasileiro impulsiona o sistema publico para uma posigao
secundaria. A Rede Globo foi a empresa que mais recebeu recursos do Governo
Federal pelos servigos de publicidade, somando um total de R$ 9,586 bilhdes, o que
equivale a 40% do total da verba. Se somarmos esse valor ao que as afiliadas da
emissora também receberam, a soma salta para R$ 10,987 bilhdes. Quanto as
empresas do sistema radiofénico, considerado o terceiro meio mais consumido no
pais, as empresas que mais receberam verba de midia do Governo Federal foram

Globo, Jovem Pan e CBN, conforme pode-se verificar na Tabela 4:
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Tabela 4 - Lista de investimento nas empresas de radio

EMPRESAS DE RADIO VALORES EM R$
(IPCA ANO BASE 2014)

1° Globo AM 1100 AM R$ 118.350.482,00
2° Jovem Pan AM SAT AM R$ 114.799.465,00
3° Globo AM 1220 AM R$ 111.367.116,00
4° CBN SAT AM R$ 97.058.526,00
5° Super Radio Tupi AM 1280 R$ 87.738.748,00
6° Capital AM 1040 R$ 73.126.737,00
7° Bandeirantes AM R$ 68.038.084,00
8° Antena 1 SAT FM R$ 65.607.472,00
9° Radio Band AM SAT AM R$ 63.108.534,00
10° Galucha AM 600 R$ 54.324.318,00
11° Jovem Pan AM 620 R$ 51.386.169,00
12° Nativa 95,3 FM R$ 42.773.672,00
13° [tatiaia AM 610 R$ 42.413.386,00
14° Rede Transamerica FM R$ 40.153.454,00
15° Alpha 101,7 FM R$ 37.622.850,00
16° Transcontinental FM 104,7 R$ 35.026.758,00
17° CBN SAT AM R$ 33.608.140,00
18° Cobram AM R$ 33.229.518,00
19° FM O Dia 100,5 R$ 33.042.915,00
20° CBN AM 780 R$ 32.348.467,00

Fonte: Santos (2014), com base nos dados do IAP.
O Grafico 4 evidencia os gastos do governo com publicidade no periodo em

analise.

Grafico 4 - Gastos do Governo Federal entre 2000-2014
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Fonte: Base de dados fornecidos pelo Instituto para Acompanhamento da Publicidade entre
2000-2014.
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Observa-se que o maior gasto com publicidade ocorreu em 2013, com o valor total de
R$ 2.616.069.081,00 sendo, o0 menor gasto ocorrido em 2003, com um total de R$
1.148.613.046,00. A diferenca entre os gastos percentuais foi de 127,75%.Dos cinco
anos com maiores investimentos, trés (2012, 2013 e 2014) ocorreram nos ciNco anos

do periodo Dilma, e dois (2009 e 2010) nos oito anos do periodo Lula.

A parcela investida em Televisdo nos 15 anos superou 60% dos investimentos totais
em midia em 13 anos e a participacéo se deu em 2014, com 66,7% devido a Copa do
Mundo. A menor parcela foi em 2000 (54,4%). Entre os anos com maior participacéo
da TV no total geral de investimentos em midia, quatro deles (2012, 2013, 2014 e

2015) esteve no periodo Dilma.

Pode-se dizer que a situacdo dos jornais foi muito afetada pela concorréncia da
internet, mas, em comparacdo com a das revistas, os diarios enfrentam apenas
intempéries em vez de um turbilh&o. As revistas foram prejudicadas especialmente no
segmento semanal que, em teoria, deveriam oferecer informac¢des mais aprofundadas
sobre 0s assuntos da semana, pois devido a velocidade imposta pela internet, os
temas s&o dissecados, triturados e reconstruidos em questdes de horas, ndo de dias.
Outra coisa a se observar é que a TV aberta ou fechada obtiveram em sua maior
parte, 72% do “share” ou “compartilhamento” da publicidade, em termos de audiéncia,

na pesquisa referente a 2014.



46

6 ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

Em um primeiro procurou-se fazer a organizacao dos dados por meio das transcricbes
das entrevistas para em seguida compreender de que maneira se relacionava com os
demais levantados no decorrer da investigacdo. A analise atendeu ao método dialético
e dessa forma os dados foram discutidos, analisados e comparados com base na
literatura, procurando realizar reflexao sobre eles. Foi feito um pedido ao entrevistado
a manifestar sua opinido quando possivel, de acordo com suas observacdes
cotidianas ao longo de seu percurso nas atividades dos 6rgaos publicos. Para tanto,
0 entrevistado estava ciente de que suas respostas seriam usadas apenas para a

pesquisa como fonte de dados e n&o para outros fins.

O entrevistado escolhido pelo pesquisador trata-se de politico idoso, eleito a deputado
Federal por cinco vezes, formado em Direito, fez carreira na Policia de Minas Gerais,
sendo, portanto, um politico bastante conhecido no pais. Como preferiu ficar no
anonimato, sera tratado por senhor M.R.L. A seguir serdo apresentadas as questbes
feitas na entrevista e as respectivas respostas, devidamente transcritas, conforme ja

anunciado.

Ana: Sabe-se que a transparéncia € um fator essencial para um estado democratico
e eficiente, devendo nortear a Administracdo Publica e as leis. Todavia, vém sendo
apuradas inumeras denuncias em relagao as licitagdes, principalmente em municipios,
mesmo com atuacdo dos Tribunais de Contas dos Estados que s&o responsaveis pela
auditoria, que também é realizada pela CGU, quando os recursos s&o oriundos do
Governo Federal. Com relacdo a isso o Senhor acredita que os Portais de

Transparéncias do Governo podem inibir a corrupgao e gastos desnecessarios?

M.R.L: “Sim, porém mesmo sendo o publico-alvo do site, a sociedade, o povo, a
populacdo, ha que se concordar que a participacdo do cidadéo ainda & muito pequena
devido ao desconhecimento sobre o portal. Para isso melhorar, o site precisa ser
divulgado, pois os cidaddos ndo o conhecem da forma como deveria, entdo é

necessario haver uma massificagdo na divulgagéo do site.”
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Partindo desse pressuposto, sabe-se que desde 2018 o governo Federal permitiu a
criacao de um novo portal com objetivo de aproximar-se mais do cidad&o, o qual tem
o direito de navegar por suas paginas através de consultas interativas e que lhe
possibilite selecionar colunas, agregar valores, usar filtros e baixar resultados da
pesquisa em planilhas. Porém, isso se torna ineficiente para a maioria da populagao,
pois requer conhecimento técnico em dados e, um governo que propde parametros
de dados abertos, ndo pode limitar as informagdes de sua gestdo a uma pequena
parcela da populagao. Afinal, as informacdes publicas devem ser acessiveis a todos
0s publicos independentemente de serem leigos, especializados ou portadores de

deficiéncia.

No parecer da Organizagdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) (2003), o termo transparéncia possui diferentes significados, como uma
simples notificagcdo das decisdes regulatérias tomadas, controles de corrupgao,
melhorias do sistema legal, participagao ativa da populacéo e consultas publicas sobre

a regulacao.

Ao ser indagado sobre o porqué do acesso restrito aos portais de transparéncia do

governo, o Sr. M.R.L respondeu:

M.R.L: “Acredito que além da falta de divulgacdo, um dos maiores empecilhos segja a
baixa escolaridade pois isso dificulta a utilizacdo do sitio. O do portal esta sempre em
pauta quanto a sua acessibilidade e ainda é um problema a ser resolvido, porque o
cidadao, para acessa-lo, precisa ter dominio tecnolégico. O acesso baixo e o publico
restrito, conforme vocé mencionou, traduzem-se em um trabalho no site sem retorno
da populacdo. Infelizmente no portal, na sua grande maioria, a participacdo do
cidadao resume-se ao "fale conosco”, e-mail e telefone disponibilizados. E, também,
grande parte, &€ de denuncia ou duvidas que sdo encaminhadas para 0s devidos
setores 0 mais rapido possivel”.

Olhando por este prisma, faz-se necessario que o governo ndo somente assegure o
acesso a informacdo em seus portais, como também facilite a apropriacdo do

conhecimento pelo cidadao, pois a Lei de Acesso a Informacgao (LAI), em seu artigo
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5° diz que é dever do Estado garantir o direito a informac&o, que sera franqueada
mediante os procedimentos objetivos e ageis, de forma transparente, clara e com

linguagem de facil compreenséao (BRASIL, 2011).

Segundo o Instituto Brasileiro de Governanca Corporativa (2004), a transparéncia
significa mais do que o simples ato de divulgar as informacdes. O gestor publico deve
estar impelido pelo desejo de tornar-se compreendido pelo cidaddo, trazendo
informacgdes uteis e valorosas para a sociedade. Na verdade, conforme explica GAO
(2005), ainda permanece uma discrepancia entre 0 que 0s governos estao propensos

a prover, em termos de informagao, e que tipo de informagéo o publico espera.

Ana: Um dos fatores fundamentais para o ambiente democratico é o resgate da
credibilidade mediante a transparéncia da Administragdo Publica. O senhor

compartilha com esse pensamento?

M.R.L: “Obviamente que sim, para se cumprir a democracia nesse sentido, torna-se
necessario integrar a populagcdo como um todo, de forma participativa garantindo-lhes
a informacédo. Todavia isso tem sido tratado como uma questédo de menor valor pela
gestdo publica, pois nota-se ainda um descaso dos governantes quanto ao acesso

dos cidadéos a informacéo e isso significa que temos um longo caminho a percorrer’.

Para que o Estado cumpra sua misséo e promova de fato a construcédo da verdadeira
cidadania, faz-se necessaria uma mudanca cultural de mentalidade, tanto do servi¢o
publico quanto da sociedade, para resgatar a legitimidade do poder publico e sua
responsabilizagdo (accountability), por meio de um controle social permanente. E a
comunicacédo exerce um papel preponderante em todo esse contexto (KUNSCH,
2013).

Na viséo de Campos (1990), o conceito de accountability ndo possui uma expressao
correspondente em portugués que contemple o espectro de significados existentes no
termo em inglés. Todavia, em termos sintéticos e aproximativos, pode ser pensado
como a transparéncia, o comprometimento dos governantes na prestacdo de contas
e, também, nas responsabilidades pelos seus atos (PINHO; SACRAMENTO, 2009).
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O conceito de accountability, conforme Akutsu e Pinho (2002, p. 731) contemplam
duas partes: uma é a de delegar responsabilidade para que a segunda proceda a
gestdo dos recursos; ao mesmo tempo, gera a obrigacdo daquele que administra os

recursos de prestar contas de sua gestdo, demonstrando o bom uso desses recursos.

Ana: Senhor M.R.L, no que tange a transparéncia dos portais, o senhor acredita que
a prestacao de contas do governo a sociedade ainda deixa a desejar e que esse fator
nao condiz com o principio da clareza o qual deveria nortear tais prestagdes, visto que

as informacdes or¢camentarias sdo insuficientes?

M.R.L: “Acho que o portal ainda ndo consegue representar essa concepcdo de
fransparéncia e, quanfo ao gasto do dinheiro publico, o governo ndo quer dar
publicidade, isso torna a questdo da transparéncia elitizada, direcionada mais para as
pessoas ligadas ao meio. Mas, o fato é que no Brasil, a transparéncia ainda esta muito
atrelada a moralidade e, isso, ndos estamos tentando mudar porque nosso pais vem

sofrendo com uma crise de carater por longos anos.”

Nesse contexto, a fala do entrevistado corrobora a visdo a mencgéo de Madeira (2008),
ao alegar que a transparéncia ndo se restringe apenas em publicar, ela se expande
na medida em que torna tudo mais claro e de facil entendimento, sem que haja

malabarismos verbais dificultando a interpretacao.

A transparéncia e a disponibilizac&do da informagao no setor publico consagram, entre
outros, dois grandes objetivos: atacar o importante problema da corrup¢ao e propiciar

o aperfeicoamento constante das agbes estatais (TORRES, 2004, p. 42).

No entanto, isso ndo tem sido suficiente, considerando que o relato feito em 2020, por
meio de um levantamento da organizacdo n&o-governamental, Transparéncia
Internacional, no qual se afirma que a corrup¢éo no Brasil piorou em 2019, sob o
prisma de uma percepcao mundial. Nesse levantamento, o Brasil aparece com
destaque no relatério, que aponta a corrupgdo como "um dos maiores obstaculos ao

desenvolvimento econémico e social do Pais" (COMBATE..., 2020).
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Na sequéncia, o entrevistado foi indagado sobre a disponibilizac&o de verbas publicas
para publicidade e propagandas, principalmente em periodos eleitorais, em detrimento
da saude e educacéo, por exemplo, se extrapolam a Lei da Transparéncia? O senhor

M.R.L respondeu:

M.R.L: Evidentemente que tais gastos astronémicos por assim dizer em publicidade
do governo brasileiro, impactam negativamente na saude, educacdo e demais areas,
pois a propria imprensa vem noticiando ha anos, que a saude publica no Brasil sofre
um grande martirio, com infraestrutura precaria e fica fragilizada pelo descaso de
muitos governantes, pois a ma gestao dos recursos publicos aliada a corrupcdo acaba
afetando até mesmo a realizacdo de procedimentos mais simples nos sefores de

saude.

Ao ser interrogado sobre as funcionalidades e limitagbes no Portal da Transparéncia
do Governo Federal (PTGF) o Senhor M.R.L respondeu:

M.R.L: “A funcionalidade se da pelo fato de se tratar de um site de livre acesso, onde
0 cidaddo podera encontrar informacbes sobre o0s gastos publicos, licitacbes e
contratos, andlise e interpretacdo dos dados, beneficios aos cidaddos, entre outros.
Quanto as limitacbes pode-se citar a dificuldade do acesso dos usuarios as
informacglOes, que ndo permite diretamente a formagédo de séries histéricas na maioria
das consultas; o Portal ndo oferece acesso aos programas e acbes de governo
constantes no Plano Plurianual (PPA); nos gastos diretos do governo, as didrias ndo
se vinculam a relatérios individualizados e nos saques dos cartées corporativos ndo

evidenciam o que foi gasto.”

Vale enfatizar que os problemas de localizag&o das informacdes dentro dos portais,
além de se constituirem obstaculos que abrangem a disponibilizacdo das informagdes,
existem também dificuldades na linguagem empregada, o que leva as dificuldades de
utiliza-las. Nesse aspecto, alguns problemas de acessibilidade poderiam ser
solucionados com a disponibilizacdo de um manual de navegacdo, comentarios
explicativos para as informacdes financeiras e aplicagdo de ferramentas dinamicas,

como graficos e mapas. Ademais, se esse portal tem a fungdo de aproximar o governo
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e a sociedade, favorecendo a fiscalizac&o da aplicagéo dos recursos publicos além de
compreender as demandas da sociedade, recursos dessa natureza iriam assegurar

que a transparéncia ocorra de fato.

Por fim, vale dizer que se o0 objetivo do portal € estabelecer aproximacdo com a
sociedade, de forma a compreender as suas demandas, nada mais justo que se tenha
uma comunicagdo mais efetiva com o governo, clara e simples, 0 que acabaria se

tornando em um instrumento mais assertivo para relagcédo entre ambos.

Cabe ressaltar que o portal da transparéncia ainda precisa evoluir, na medida em que
nao é tao transparente para a maioria dos cidad&os. As informag¢des contidas n&o sdo
de facil interpretacdo pois mostra graficos incompreensiveis € numeros, 0s quais
muitos usuarios ndo conseguem compreender 0 que esta disponibilizado e acaba

desistindo da navegacao.

Todavia, € dever do Estado garantir 0 acesso as informagdes fidedignas nos seus
portais através de métodos rapidos, de forma transparente, em tempo real, com
clareza e facil entendimento, pois isso € garantido por lei, mas, as garantias legais ndo

sao suficientes para se fazer cumprir os direitos por elas estabelecidos.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

Lamentavelmente, no Brasil, os gastos com publicidade por parte do governo s&o
bastante elevados, tornando-se um problema real para a sociedade brasileira. Se 0
governo cumprisse com o seu dever de forma eficiente e ilibada, ndo haveria
necessidade de fazer grande numero de propagandas. Dessa forma, os gastos
desnecessarios com publicidade, que acabam saindo do bolso dos cidad&os
pagadores de impostos, poderiam ser utilizados de forma eficiente, acabando por

favorecer a sociedade de modo geral.

Pode-se observar que os gastos com publicidade institucional ou propaganda
governamental deveriam ser minimos, ja que, atualmente, tem-se a tecnologia da
internet para divulgar com igual alcance e menor custo toda e qualquer informacgéao,
ainda que seja com o intuito Unico de prestar contas sobre obras e servi¢os realizados

pelo governo.

Por meio da implantacao do portal da transparéncia na Administracdo Publica pela Lei
de Responsabilidade Fiscal, percebe-se que as garantias legais nao s&o suficientes
para que se atinja a transparéncia, pois a disponibilizagdo dos dados depende do grau
de familiaridade do usuario do portal com os termos técnicos e sua experiéncia com a
estrutura do portal para a sua navegabilidade. Ademais, as informacdes
disponibilizadas principalmente no formato de relatérios, graficos e planilhas, todos
em PDF, acabam por limitar a interatividade e 0 manuseio dessas informagdes pelo

cidadéao.

E importante ressaltar que o portal tem uma linguagem técnica que dificulta o acesso,
apresenta informagdes pouco explicativas e, para acessar alguns dados, exige-se a
identificacdo do usuario. Vale salientar que ndo existe avaliagdo interna do portal.
Enfim, ndo ha cumprimento da totalidade dos objetivos descritos no decreto, que

regula o portal e conforme € divulgado no sitio.

Outro fator relevante é que gastos com publicidade institucional n&do podem

ultrapassar os valores efetivamente utilizados com o0s incrementos materiais
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realizados e que se pretende divulgar. Para isso, deve-se considerar o principio da
razoabilidade e proporcionalidade uma vez que gastos dessa natureza ndo podem por
em risco novos atos materiais de natureza social, cuja realizacdo se faca necessaria.
Dessa maneira, importa considerar a interferéncia do Tribunal de Contas e
principalmente o Poder Judiciario como instituicdes que podem controlar a atuagéo

estatal nesse sentido.

Assim, o Governo tem o dever de ser eficiente em sua atuacdo, definindo com mais
clareza o que determina a transparéncia no ambito da Administracéo Publica. Por isso,
€ necessario detalhar mais € melhor os indicadores de resultados de suas agdes,
dando respaldo e esclarecimento a sociedade a fim de que haja controle nas
demandas das campanhas publicitarias. Tal medida ajudaria a desconstruir o pretenso
escudo da objetividade, que na verdade mascara muito a subjetividade e atitudes

patrimonialistas.

Olhando pelo prisma da corrup¢éo no Brasil, os comerciais podem ser vistos como
troca de favores entre politicos e agéncias publicitarias a custa dos cidadaos que
pagam seus inumeros impostos. Assim, a publicidade favorece apenas os politicos,
os partidos, seus funcionarios e militantes, bem como as agéncias publicitarias, as
redes de televisdo, os jornais, as revistas e os sites, deixando a conta para a
populacdo. Todavia, se 0 governo realmente cumprisse a risca com suas obrigacdes,
ao invés de se promover a publicidade e propaganda poderia garantir o acesso a
educacdo, a saude, a moradia, ao emprego, que sdo grandes problemas sociais

brasileiros.

Desse modo, pode-se dizer que a corrupg¢éo se torna propicia, em um pais em que a
noc&o de transparéncia ndo esta bem definida e tampouco cumprida. Tal constatagao
favorece a ideia de que no Brasil, a corrupcdo sempre foi rotineira, cedendo lugar a

escandalos protagonizados pela Odebrecht, Petrobras e Ministério da Agricultura.

O resultado da pesquisa cumpriu todos os objetivos por meio de levantamento
bibliografico, levantamento de dados nos portais de transparéncia, entrevista, e suas

respectivas analises. Portanto, conclui-se que apesar de o governo disponibilizar
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inumeras informagdes, 0 grau de transparéncia ainda n&o é suficiente e dificulta o
exercicio do controle social. O ideal seria qualificar o cidadao para compreender as
informacdes dispostas nos portais, além de adequar a linguagem para o publico e

melhorar a disposi¢céo das informacdes nas paginas.

Dessa forma, assegurar a transparéncia corrobora para um desafio aberto na esfera
dos governos e impde determinacbes legais, a serem cumpridas. A respeito da
transparéncia nas a¢des e atos da Administragdo Publica, estas dependem muito da

vontade politica.

Pode-se dizer que os objetivos propostos pelo trabalho foram alcangados, pois, ao
avaliar o impacto dos gastos publicos nas campanhas publicitarias do governo,
estabelecendo o didlogo com a literatura, pode-se confirmar que sao investidas cifras
astronémicas anualmente nas campanhas publicitarias do governo € que as garantias
legais ndo s&o suficientes para que se atinja a transparéncia. Quanto as
funcionalidades do portal da transparéncia, isso também foi averiguado e constatado
que existem algumas deficiéncias, por exemplo: as disponibilizacées dos dados
dependem do grau de familiaridade do usuario do portal com os termos técnicos e sua

experiéncia com a estrutura do portal para a sua navegabilidade.

As informacdes disponibilizadas principalmente no formato de relatérios, graficos e
planilhas, todos em PDF, acabam por limitar a interatividade e 0 manuseio dessas
informacdes pelo cidaddo. Também deve-se considerar que o portal “ndo oferece
acesso aos programas e agdes de governo constantes no Plano Plurianual (PPA); nos
gastos diretos do governo, as diarias n&o se vinculam a relatérios individualizados e
nos saques dos cartbes corporativos ndo evidenciam o que foi gasto” (MANOEL,
2010, p. 93).

Outra grande limitac&o € o fato de o portal possuir uma linguagem técnica tornando-
se um ambiente um tanto dificil para as pessoas leigas. Tais divulgacbes ndo s&o
claras nem de facil entendimento, abstendo-se do verdadeiro intuito de informar,

educar, prevenir e alertar a populagdo quanto a ado¢édo de comportamentos que Ihes
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trazem beneficios. Nesse caso, se apenas uma pequena camada da populacdo

consegue acessar e entender as informagdes, isso ndo condiz com a democracia.

Ficou evidente também que o governo se utiliza da publicidade de utilidade publica
em prol de seus interesses a fim de sustentar sua imagem e poder perante o publico,
e que embora haja manifestacdo da sociedade contra os atos do governo, em sua
grande maioria, essas agdes ndo surtem grandes efeitos. Desse modo, a campanha
publicitaria de utilidade publica pouco se diferencia da campanha publicitaria de algum
produto comercial; enquanto a primeira induz o eleitorado, a segunda induz o
consumidor, pois a arte e a sutileza da publicidade conseguem estimular ambos. Na
questao politica, isso independe que a ficha seja limpa ou ndo, pois 0s meios de
comunicagao tém a propriedade de convencer a ponto de transformar um sentimento

de indignacdo em admiracao.

De modo geral, o portal do governo mostrou-se como um ambiente adequado de
divulgacéo das informagdes e agdes publicas, mas existem alguns pontos a serem
corrigidos. Entretanto, sugere-se um aprimoramento em prol das funcionalidades do
portal para que todos, de modo geral, possam ter acesso as informa¢des de uma

forma democratica.

Por fim, vale salientar esse estudo nao pretendeu esgotar esse assunto tdo complexo
e que, portanto, necessita de novas pesquisas e aprofundamentos. De todo modo,
vale salientar que mediante o cenario de mudancgas na comunicac¢éo sobretudo pelo
advento da internet e das midias sociais, é possivel fazer novas perguntas com o
objetivo de identificar as principais midias usadas atualmente pelo governo, qual o
or¢camento destinado a essas midias como também se elas representam atualmente
o destino de maior parte nos gastos em publicidade e 0s seus impactos na sociedade

contemporanea.
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APENDICE A - CARTA DE APRESENTAGAO

Prezado Senhor,

Meu nome é Ana Luiza de Deus Faria Costa, sou estudante da Fundacéo Joéo
Pinheiro e estou fazendo meu trabalho de conclus&do de curso superior em
Administracido Publica, nesse trabalho estou realizando uma pesquisa sobre a
transparéncia a partir dos portais do governo brasileiro, quanto aos gastos com
publicidade no periodo de 2000 a 2014.

Este trabalho busca pesquisar o impacto dos valores gastos em propaganda em
detrimento de outros setores essenciais para a populacdo bem como a veracidade da

transparéncia, accountability do portal do governo federal.

Nesse sentido, gostaria de convida-lo a participar da pesquisa. Trata-se de uma
entrevista estruturada com algumas perguntas que norteiam o trabalho. As
informacgdes prestadas seréo sigilosas e 0 anonimato é garantido. Sua participagéo é

muito importante.

Obrigada pela participacéao e contribuicdo na pesquisa!

Atenciosamente,

Ana Luiza de Deus Faria Costa
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APENDICE B - TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Concordo em participar, como voluntario, do estudo que tem como pesquisador
responsavel Ana Luiza de Deus Faria Costa de graduac¢éo do curso de Administragéo
Publica da Fundacé&o Joao Pinheiro de Minas Gerais, que pode ser contatado pelo e-
mail annaluizza.costa@gmail.com e pelo telefone (31) 98659679 Tenho ciéncia de
que o estudo tem em vista realizar entrevista visando, por parte da referida aluna a
realizacdo de um trabalho de conclusédo da disciplina de graduacdo. Minha
participacdo consistira em conceder uma entrevista que sera gravada e transcrita.
Entendo que esse estudo possui finalidade de pesquisa académica, que os dados
obtidos n&o serdo divulgados, a ndo ser com prévia autorizagdo, e que nesse caso
sera preservado 0 meu anonimato como participante, assegurando assim minha
privacidade. A aluna providenciara uma coépia da transcricdo da entrevista para meu
conhecimento. Além disso, sei que posso abandonar minha participacédo na pesquisa

quando quiser e que nao receberei nenhum pagamento por esta participacao.

Assinatura

Belo Horizonte, de de 2021
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APENDICE C - Questionario Estruturado

Sendo a transparéncia um fator essencial para um estado democratico e eficiente,
Senhor acredita que os Portais de Transparéncias do Governo podem inibir a
corrupcao e gastos desnecessarios?

O senhor saberia explicar o porqué do acesso restrito aos portais de transparéncia do
governo?

O senhor compartilha do pensamento de que um dos fatores fundamentais para o
ambiente democratico seja o resgate da credibilidade mediante a transparéncia da
Administracdo Publica?

No que tange a transparéncia dos portais, o senhor acredita que a prestacdo de contas
do governo a sociedade, ainda deixa a desejar e que esse fator ndo condiz com o
principio da clareza o qual deveria nortear tais prestagdes, visto que as informacoes
orcamentarias sao insuficientes?

Qual a sua opini&o sobre a disponibilizacdo de verbas publicas para publicidade e
propagandas principalmente em periodos eleitorais, em detrimento da saude e
educacdo, por exemplo, vocé acredita que tais verbas extrapolam a Lei da
Transparéncia?

Quais as funcionalidades e limita¢gdes do Portal da Transparéncia do Governo Federal
(PTGF)?

Preenchimento n&o obrigatério

Nome:

Idade:

Formacéao:

Tempo de cargo politico:




