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Resumo: O paper discute o relacionamento institucional do governo federal
brasileiro com o sistema de comunicagdo social a partir das politicas de
comunicagdo adotadas pelos governos Dilma Rousseff e Michel Temer. Como
objeto de estudo, sdo consideradas as caracteristicas e estratégias do governo
brasileiro na area de comunicagado, empregadas institucionalmente por meio da
SECOM e da EBC em 2016. A metodologia de analise é comparativa, aplicada
aos dois casos. Além de propor trés tipos-ideais de politicas de comunicagao
para o governo federal, o paper evidencia, como resultado, as principais
mudancgas de Temer em relagdo a Dilma, especialmente relacionadas ao
financiamento do sistema privado de comunicagao.
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Abstract: This article debates the institutional relationship of the Brazilian
Federal Government with the media’s system based on the government
communication policies of Dilma Rousseff and of Michel Temer. As study object,
characteristics and strategies on federal institutional communication employed
through presidential communication secretariat and the Brazil's company of
public communication are considered. The analytical methodology is
comparative for these two governments in 2016. As a result, the article exposes
how the federal government communication changed, distinguishing between
Temer and Dilma especially about their strategies associated to the financing of
the commercial media. Furthermore, the article is proposing three ideal types to
communication policy for the federal government.
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1. Introducao

Este paper tem como objetivo discutir formas de relacionamento institucional do
governo federal com o sistema de comunicacdo social a partir das politicas de
comunicacdo adotadas pelos governos Dilma Rousseff (PT) e Michel Temer
(PMDB). Como objeto de estudo, sédo consideradas as caracteristicas e estratégias
do governo brasileiro na area de comunicacdo, empregadas institucionalmente por
meio da Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Republica (SECOM)*
e pela Empresa Brasil de Comunicag¢do (EBC). Algumas estratégias empregadas
pelo governo federal desde a criagdo da EBC no governo Lula, mantidas até o fim do
governo Dilma, sofreram mudancas logo nos primeiros meses da gestdo Temer.
Este trabalho apresenta e discute essas diferencas.

Partimos da seguinte pergunta: quais foram as principais mudancas de
politicas de comunicacao de Temer em relacao ao governo anterior? A hip6tese é de
que as diferencas nas estratégias empregadas por Temer em relacdo a Dilma se
dao, principalmente, no direcionamento de recursos na area de comunicacao que,
antes destinados a producdo de contetdos proprios, passam a ser dirigidos a
producdo e divulgacdo via empresas comerciais, caracterizando-se como uma
orientacdo mais passiva, pré-mercado.

A metodologia utilizada € comparativa para dois casos, uma vez que as
caracteristicas das politicas de comunicacéo do governo Temer sao confrontadas as
de Rousseff. Para organizar a analise comparativa, propomos uma tipologia inicial
que permite identificar diferencas entre estratégias de despesas de governos em
comunicacdo. Para isso, sao consideradas as informagOes sobre prestacdo de
contas de despesas da administracédo direta no ano de 2016, por meio do Portal da
Transparéncia do governo federal. Do ponto de vista tedrico, trabalhamos em um
continuo que vai de um extremo, onde toda a estratégia para divulgacdo de
conteudos governamentais se da via meios estatais, até o outro, onde a
comunicacdo é transferida para os meios comerciais privados, via producdo e

investimento em divulgacao de pecas publicitarias, principalmente.

* Com Temer, a SECOM passa a se chamar “Secretaria Especial de Comunicacdo Social’, vinculada
ao ministério da Secretaria-Geral da Presidéncia da Republica.
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O paper segue dividido em quatro partes. A primeira contextualiza a
comunicacdo do governo federal brasileiro, apresentando sua estrutura e
discorrendo sobre as caracteristicas de producéo e distribuicdo de conteudo, a partir
da proposicao de trés tipos-ideais de politicas de comunicagédo de governo. Depois,
sao apresentados os dados da Pesquisa Brasileira de Midia de 2015, que aborda o
conhecimento dos veiculos publicos de comunicacdo pelos brasileiros. Essa
abordagem possibilita discutir, posteriormente, o investimento do governo nos meios
de comunicacao, partindo do interesse do publico que conhece e acompanha 0s
conteudos desses meios. O terceiro topico compara as politicas de comunicagao
dos governos Dilma e Temer, a partir da referéncia de gastos no ambito da EBC e
da SECOM em relacdo as despesas diretas da Unido em 2016. A limitacao a este
ano justifica-se pela estratégia comparativa de gastos totais. Como 0s orgcamentos
publicos sdo anuais a comparacao direta entre gastos de diferentes anos ndo seria
adequada®. Assim, utilizamos as médias dos cinco primeiro meses de 2016 para
representar o periodo Rousseff e os demais sete meses para o periodo Temer. Por

fim, os resultados séo discutidos no ultimo tépico.

2. A comunicacgédo do governo federal brasileiro

A definicdo de comunicacao publica pode ser encontrada dentro de um ideal
normativo que determina que ela seja aquela voltada ao interesse publico, ao direito
a informacdo e explorada na busca pela responsabilidade social dos veiculos
midiaticos. Assim, contempla iniciativas tanto da sociedade civil, quanto dos setores
publico e privado, desde que contemple o processo comunicativo como aquele em
prol da cidadania (DUARTE, 2007; MATOS, 2011; 2013). Para Zémor (2005), a
comunicagao publica deve ser centralizada ao Estado, sendo este seu ator principal.

Quando abordam iniciativas estatais como objeto, os estudos da area costumam

®> Ademais, 2016 é o primeiro ano do Plano Plurianual vigente (2016-2019). Isso importa porque o
Brasil adota o orgamento-programa, modelo focado nos objetivos e realizagdes pretendidos pelos
governos para definir seu planejamento e agbes especificas de suas instituicbes e entidades
(GIACOMONI, 2010), como os programas em que a EBC atua. E dentro desse plano maior que s&o
definidos os orgamentos-programa anuais.
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privilegiar investigacfes acerca das politicas de comunicacdo dos governos ou as
relacBes comunicativas e informativas do Estado com a sociedade.

Se tomarmos como pressuposto o compromisso com a publicizagdo de suas
acbes, o governo pode desempenhar a publicidade em diversos patamares.
Segundo Silva (2007), h&a seis formas de atuacdo governamental dentro de uma
escala de publicidade politica: i) a publicacdo dos assuntos publicos, como ocorre no
ambito federal brasileiro pelo Diario Oficial da Uni&o; ii) a acessibilidade aos dados
do poder publico; iii) disponibilizacdo de dados de utilidade publica; iv) producéo de
informacdes jornalisticas independentes da midia comercial; v) servicos estatais de
radiodifusdo; vi) atuacdo do Estado como anunciante, com a finalidade de ampla
difusdo dos apelos de governo. Um dos primeiros estudos no Brasil a apontar para
as limitagbes nos portais eletronicos de governos quanto ao fornecimento de
informacdes ao publico é de Pinho (2008).

Assim, a comunicacao gerida pelo Estado pode assumir diversas dimensdes e
finalidades. E necessario, pois, distinguirmos comunicacdo publica/cidadd, com
producdo de conteudos culturais e informativos independentes da midia comercial
(ZEMOR, 2005), daquela governamental, que é propria do Executivo, visando &
difusdo de seus apelos e interesses (CANEL E SANDERS, 2016). Mais politica que
cidadda, a comunicacdo de governo também se da em diferentes dimensdes,
publicos e interesses, como as relacdes partidarias. Aqui, interessa-nos a voltada
para a sociedade.

No Brasil, o Governo Federal € um exemplo de uso de ferramentas de
comunicacdo governamental e presidencial ha muitas décadas. Ele possui o mais
antigo programa de radiodifusdo do hemisfério sul — “A Voz do Brasil” — com
emissao diaria e ininterrupta desde 1934. Além disso, desde a década de 1970,
existe um sistema estatal de televisdo educativa, cujas emissoras, majoritariamente,
estdo sob o controle dos governos estaduais, aléem de algumas vinculadas a
universidades federais, estas mais proximas de um modelo de comunicacéo
publica/cidada. Esse sistema foi criado pelo regime militar, com o intuito de

preservar o controle do Estado sobre um sistema de abrangéncia nacional, ainda
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gue este ndo fosse competitivo com o sistema privado que se fortalecia na época
(BOLANO E BRITTO, 2011).

Em 2007, no inicio do segundo governo Lula, a &rea de comunicacdo do
governo federal resolve criar uma estrutura que diferencie a producéo de governo da
producdo de contetdos publicos. Para isso, ocorre a criacdo da Empresa Brasil de
Comunicacao (EBC), cuja justificativa é fortalecer um sistema publico de producéo
de conteldos, separando o que é conteldo governamental, conteudo estatal e
producdo independente que ndo consegue ser veiculada no sistema comercial
midiatico. Uma das estratégicas de implementacdo da EBC, era a de que a sua
gestdo se desse sob controle social, por meio do Conselho Curador — colegiado,
consultivo e deliberativo, responséavel por aprovar o plano de trabalho da empresa e
representar a sociedade na escolha dos contetdos produzidos®. Por isso, & época,
sua formulacdo pautou discussdes no Legislativo e na imprensa (MIOLA, 2012).
Contudo, uma das criticas enfrentadas na época era justamente por os conselheiros
da sociedade civil também serem indicados pelo Executivo (BOLANO E BRITTOS,
2011). Este colegiado funcionou até setembro de 2016, quando foi extinto pelo
presidente Michel Temer, ao conduzir uma reestruturacéo da EBC.

Dentro dessa delimitagdo, a EBC, enquanto representante da comunicacao
publica, é gestora de uma estrutura que abrange a TV Brasil, TV Brasil Internacional,
Agéncia Brasil, Radioagéncia Nacional e todo o sistema publico de radio, composto
por oito emissoras. Uma Central de Conteudo coordena toda producédo e difusdo. Ja
no que se define como conteido de governo, a EBC atende a Presidéncia da
Republica por meio de producgdes para a TV NBR e do programa “A Voz do Brasil”’.

Com as tecnologias digitais, o governo federal adotou uma estratégia mista de
comunicacdo institucional, mantendo a producdo de conteldos nos meios
convencionais — radio e TV — mas também migrando para as midias digitais. I1sso se
deu tanto pela criacdo de novos produtos especificos para estas plataformas, como

webportais, quanto pela entrada nas redes sociais digitais com relevancia no pais.

® Disponivel em http://www.ebc.com.br/institucional/sobre-a-ebc/o-que-e-a-ebc/2012/09/historico.

Acesso em 10/03/2017.
"As informagdes sobre a EBC, como a descricdo de suas agbes, detalhes e produtos de seus
veiculos, estdo disponiveis em: http://www.ebc.com.br/. Acesso em 01/03/2017.
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Embora sempre produzidos de forma distinta, com claras marcac¢des sobre o que é
acao governamental e o que € acdo do presidente, os dois conjuntos de conteldos
“circulam” nos ambientes comunicacionais do governo®. Rodrigues Filho e Gomes
(2004) analisam em detalhes os tipos de investimentos publicos em tecnologias da
informacédo (Tl) no Brasil como forma de prestacdo de contas dos governos a
sociedade.

Para simplificar a complexidade das formas de producdo e relacdo entre
Estado, sociedade e mercado de comunicagdo, propomos a Sseguir uma
classificagcdo a partir de tipos-ideais. Vale ressaltar que essa estratégia tem por
objetivo simplificar a representacdo de principais diferencas entre modelos e néo
permite a reproducdo direta no mundo empirico. Como exposto no quadro 1, sédo
trés tipos-ideais de governos em func¢do da intensidade de producdo de conteudos:
conteudos estatais proprios, conteidos publicos e conteudos sobre o governo que
circulam por meio do financiamento do sistema privado de comunicacdo. Nesta
dltima categoria, temos, por exemplo, propagandas de governo produzidas por

agéncias comerciais contratadas e veiculadas em midias do sistema privado.

QUADRO 1
Tipos de politicas de comunicagéo por intensidade de producéo de contetidos

Tipos de Producéo Producéo Financiamento do
politicas de comunicacao governamental Puablica sistema privado
Governo ativo Alta Média Baixo
Governo passivo pro-sociedade Média Alta Baixo
Governo passivo pro-mercado Média Baixa Alto

FONTE — Autores (2017).

Assim, no que diz respeito as politicas de comunicagdo, governos “ativos”
apresentam alta producdo governamental de conteudos; producdo publica de
contetdos em nivel médio e baixo financiamento dos meios de comunicagcdo no
sistema privado. Ja quando os governos, em termos de conteudos de comunicagao,
tém meédia producdo governamental, alta producéo publica de conteddos — como os

culturais — e baixo financiamento do sistema privado, podem ser classificados como

® Ressalta-se que a separagao entre o que € politica de governo do que é acgéo presidencial € uma
exigéncia legal no Brasil.
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“passivos pro-sociedade”. Por fim, quando a politica de comunicagao de governo é
direcionada para uma média producao governamental, baixa producao de contetdos
publicos e alto grau de financiamento do sistema privado de comunicacao,
enquadra-se como o tipo governo “passivo pro-mercado”. Nos tépicos seguintes,
utilizaremos as despesas declaradas pelo governo com politicas de comunicacgéo da
EBC para contetudos culturais e divulgacdo da presidéncia e as despesas da
SECOM com producéo e veiculagdo de conteldos em meios de comunicagdo do
sistema privado para identificar diferencas entre os governos Dilma e Temer.
Ademais, esses tipos-ideais podem ser caracterizados por trés conjuntos de
informacdes disponiveis. O primeiro diz respeito ao tipo predominante de contetdo
produzido, que varia entre: i) conteddos culturais — de interesse publico, ndo sendo
propaganda de governo, nem veiculados nos meios comerciais; ii) conteudos
governamentais — que sao tipicamente as propagandas de atos do governo ou de
politicas defendidas pelos governantes; iii) conteddos comerciais — quando a
producdo esta, majoritariamente, sob responsabilidade do sistema privado de
comunicacdo. De maneira complementar, também € possivel identificar que tipo de
recurso 0 governo predominantemente mobiliza em suas estratégias de
comunicacao e, ainda, de que forma esses recursos sao distribuidos. O quadro 2, a
seguir, organiza as formas de producéo e distribuicdo de recursos comunicacionais

nos trés tipos ideais de politicas de comunicacéo.

QUADRO 2
Producéo e distribuicdo de recursos por tipo-ideal de politica de comunicagéo

Tipos de politicas de comunicacgao
Ativo Pass_lvo pré- | Passivo pro-
sociedade mercado
Conteudos culturais Médio Forte Fraca
Producéo | Conteldos governamentais Forte Média Média
Conteudos comerciais Fraca Fraca Forte
Tipo de recurso distribuido Contetdo Conteldo Recursos R$
Recursos PP -
Forma de distribuicdo Concentrada Dispersa Concentrada

FONTE — Autores (2017)

De acordo com o quadro 2, governos ativos sdo fortes produtores de

conteudos governamentais, intermediarios de culturais e apresentam fraco
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investimento em conteudos comerciais. O tipo de recurso predominante é o
conteudo, sendo distribuido de forma concentrada nos meios estatais. J4 0 tipo
“passivo pro-sociedade” apresenta forte producdo de contetdos culturais, média de
contelidos governamentais e fraca produg¢éo com apelo politico/comercial. O recurso
predominante € o conteudo préprio e a forma de distribuicdo é dispersa, em uma
rede de meios publicos, ndo concentrado em estatais, nem em privados. Por fim, o
tipo “passivo pro-mercado” tem fraca producdo cultural, média producgao
governamental direta e forte produgdo politico/comercial. Em relagcdo aos modelos
anteriores, o conteudo deixa de ser o principal tipo de recurso distribuido e passa-se
a distribuir recursos financeiros para financiar a producdo de conteudos politicos no
sistema comercial, como a producdo e veiculacdo de pecas de propaganda, por
exemplo. A forma de distribuicdo volta a ser concentrada, porém nas redes
comerciais de comunicacdo de abrangéncia nacional.

E evidente que a descricdo dos tipos-ideais acima se refere apenas as
estratégias do governo como produtor e nas distribuicbes de recursos
comunicacionais. No que diz respeito a concretizacdo dos efeitos — ou seja, fazer
com que os conteudos cheguem até o publico — falta considerar a capacidade de
difusdo dos diferentes meios de comunicacao: publicos, estatais e comerciais. Um
tipo de governo que opta por priorizar a producao prépria e distribuicdo por meios
publicos e estatais s6 pode ser bem-sucedido se o publico tiver acesso a esses
meios e interesse em acessar 0os conteudos governamentais. Essa discussédo é o

escopo do préximo topico.

3. PBM e os conteudos governamentais em 2015

Para investigar o acesso aos diferentes tipos de conteddos e meios de
comunicacdo no Brasil, desde 2014, a SECOM tem reunido um conjunto de
pesquisadores para realizar anualmente uma pesquisa de opinido nacional
(GRAMACHO E JACOMO, 2015). O projeto, denominado Pesquisa Brasileira de
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Midia (PBM)®, tem como obijetivo identificar os padrées de consumo de contetdos
por parte da populacdo brasileira. Uma das principais justificativas para sua
implementagdo era que os resultados embasassem o direcionamento dos
investimentos governamentais em comunicacdo. Nas duas primeiras edicOes, a
PBM apontou os acessos, conhecimento e aprovacdo de programas e canais de
comunicacdo do governo federal. Destaca-se, porém que em 2016, ja refletindo
mudang¢as na comunicagao de governo com a troca da presidéncia, a pesquisa mais
recente ndo abrangeu os veiculos publicos.

Assim, essa primeira parte da analise apresenta os resultados da PBM sobre o
nivel de conhecimento e de consumo dos canais e conteudos proprios do governo
federal em 2015, a fim de contextualizar o cenario de consumo dessas producdes
antes de olharmos para as estratégias na area em 2016. A tabela 1, a segquir,
sumariza as respostas dos entrevistados sobre o interesse em noticias do governo
federal. Como se percebe, 45,6% dos entrevistados diz ter muito interesse ou
interesse médio nesse contetddo. Outros 31% dizem ter pouco interesse e apenas

21,3% apontou nenhum interesse em noticias do governo federal.

TABELA 1
Grau de interesse da populacdo por noticias do Governo Federal

Resposta N % total | % acumulado
Muito interesse 3.179 17,4 17,4
Interesse médio 5.165 28,2 45,6
Pouco interesse 5.682 31,0 76,6
Nenhum interesse 3.900 213 97,9
N&o sabe 262 14 99,3
N&o respondeu 124 0,7 100,0
Total 18.312 100,0

Pergunta: Quanto interesse o(a) sr(a) tem por noticias
sobre o que o Governo Federal faz?
FONTE — PBM/2015

Informacbes como a de que trés em cada quatro pessoas amostradas dizem

ter algum interesse em informacdes sobre o governo federal justificam as acbes

® Em outubro de 2014, uma empresa contratada pela SECOM por licitacdo publica aplicou 18.312
entrevistas em uma amostra representativa das 27 Unidades Federativas do pais. O questionario foi
resultado das discussdes realizadas em um grupo de trabalho formado por funcionarios da SECOM e
por pesquisadores na area de Opinido Publica de diferentes universidades brasileiras. Os resultados
foram divulgados no inicio de 2015.
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oficiais na area de comunicacao institucional. No caso brasileiro, este tipo de acéo
existe ha mais de oito décadas, a partir do radio. “A Voz do Brasil” € um programa
de radio diario, emitido as 19h de Brasilia, com retransmissao obrigatoria por todas
as emissoras de radio do pais com conteudos sobre os trés poderes federais. Os
primeiros 25 minutos do programa séao de responsabilidade do Executivo Federal e
transmitidos ao vivo dos estudios da EBC, em Brasilia. Os cinco minutos seguintes
séo destinados ao Poder Judiciario. A Ultima meia hora do programa é dividida entre
20 minutos para a Camara dos Deputados e 10 minutos para o Senado Federal. O
Tribunal de Contas da Unido tem um minuto diario em trés dias da semana para
difundir seus conteudos. Desde 2012, o programa “A Voz do Brasil” também passou
a ser difundido via internet.

A tabela 2, a seguir, mostra o percentual de respondentes que diz ter ouvido
falar em “A Voz do Brasil”. O percentual de 57% dos brasileiros conhece, ainda que
superficialmente, o programa. Em contrapartida, outros 42,9% dizem nunca ter

ouvido falar. Se considerarmos a penetracéo do radio em todo o Brasil*

, 0 tempo de
existéncia do programa e o fato de ter a retransmissao obrigatoria em todo o pais, 0
percentual dos que dizem nunca ter sequer ouvido falar do programa torna-se
consideravelmente alto. Ainda assim, como se vera adiante, “A Voz do Brasil” é o
produto de comunicagdo governamental brasileiro mais acessado pela populacéo,

segundo a pesquisa.

TABELA 2

Nivel de conhecimento de “A Voz do Brasil”

Respostas N % total | % valido
Sim 10.247 56,0 57,0
N&o 7.707 42,1 429
Néao sabe 291 1,6
N&o respondeu 67 0,4
Total 18.312 100,0 100,0

Pergunta: O(A) sr(a) conhece A Voz do Brasil, mesmo
que so de ouvir falar?
FONTE — PBM/2015

' Na mesma pesquisa PBM/2015 o radio foi citado como o segundo meio de comunicagdo mais
usado pelos entrevistados, atras apenas da televisdo. 29,3% dos entrevistados disseram ouvir radio
todos os dias e 53,6% ouviam pelo menos uma vez por semana.
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Para além da quantidade, a PBM também permite uma avaliacao qualitativa do
programa pelos ouvintes. A tabela 3, abaixo, mostra os percentuais de respostas
com avaliagado de “6timo” a “péssimo” (%valido) para “A Voz do Brasil”. Dentre os
seus ouvintes, o maior percentual € de avaliagao “Bom”, com 52,1% do total de
entrevistados que dizem ouvir o programa pelo menos uma vez por semana. Se
somarmos as duas respostas positivas (“6timo” e “bom”) o percentual sobe para
62,9% dos ouvintes. Outros 25% consideram o programa regular e 12,1% tém
avaliacdo negativa, quando somadas as respostas “ruim” e “péssimo”. Isso mostra
gue ha, predominantemente, uma avaliacdo positiva do contetado do programa entre

0s que dizem ouvi-lo pelo menos uma vez por semana.

TABELA 3
Avaliacdo da qualidade de “A Voz do Brasil” pelos ouvintes
Respostas N | %total | % vélido | % acumulado
Otimo 877 4,8 10,9 10,9
Bom 4201 22,9 52,1 62,9
Regular 2016 11,0 25,0 87,9
Ruim 525 2,9 6,5 94,4
Péssimo 449 2,5 5,6 100,0
N&o se aplica 8065 44,0
N&o sabe 2039 11,1
N&o respondeu 140 0,8
Total 18312 100 100

Pergunta: O(A) sr(a) acha que o conteudo da Voz do Brasil é:
FONTE - PBM/2015

A partir de janeiro de 2003, no primeiro més de mandato do entdo presidente
Lula (PT), o governo estreou um programa semanal de radio apresentado pelo
proprio presidente. Chamava-se “Café com o Presidente” e a partir 2011 passou a
se chamar “Café com a Presidenta”. Ao contrario do programa “A Voz do Brasil” —
gue é produzido e apresentado por uma equipe de jornalistas e profissionais da area
de comunicagdo — o “Café com o Presidente” é apresentado pelo proprio presidente
da republica. O presidente fala diretamente com o ouvinte a respeito de decisdes do
governo, politicas publicas ou resultadas de programas de governo. Tratava-se,
entdo, de conteudo politico governamental e ndo cultural.

Semanal e com seis minutos de duragdo, o programa era veiculado as

segundas-feiras, com acesso aberto a todas as emissoras de radio brasileiras e
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também estava disponivel nos portais do governo na internet. Sua retransmissao
nao era obrigatdria, como acontece com “Voz do Brasil”. Na gestdao Temer, a
producdo desse programa, sob a responsabilidade da EBC, também foi encerrada.
Perguntados pela PBM/2015 se ja tinham ouvido falar no “Café com a Presidenta”,
apenas 13,7% dos respondentes responderam que sim. Imensa maioria, 81,2%
disse ndo e os demais responderam nao saber.

A tabela 4, a sequir, indica as distribuicbes de respostas entre os que dizem ja
ter escutado o programa e os que nunca ouviram o “Café com a Presidenta”,
medindo a audiéncia do programa. Do total de entrevistados, apenas 5,3% diz ja
terem escutado em algum momento o “Café com a Presidenta”. Dentre os que dizem
conhecer o programa, o percentual daqueles que ja ouviram alguma edicao dele é
de 39,3% (%valido).

TABELA 4
Audiéncia do programa “Café com a Presidenta”
Resposta N % total | % valido
Sim 977 53 39,3
Nao 1509 8,2 60,6
N&ao se aplica 15798 86,3
N&o sabe 14 0,1
N&o respondeu 14 0,1
Total 18312 100,0 100,0

Pergunta: O(A) sr(a) ja ouviu o programa de
rddio Café com a Presidenta?
FONTE — PBM/2015

O “Café com a Presidenta” apresentou um grau de conhecimento trés vezes
menor que “A Voz do Brasil’. Além dos programas de radio, o governo brasileiro
também investe em comunicagdo institucional via televisdo, principal meio de
informacg&o politica dos brasileiros (GRAMACHO E JACOMO, 2015; MUNDIM,
2015). Em 1997, o entédo presidente Fernando Henrique Cardoso fundou a TV NBR
(TV Nacional do Brasil). A justificativa para abertura do canal de televisédo era a
demanda do Governo Federal por divulgacdo midiatica de solenidades e atos oficiais
da presidéncia. Nao havendo cobertura dos meios de comunicagéo privados, criou-
se um canal para fazer essa cobertura por meio de transmissdes oficiais ao vivo. O

objetivo era oferecer um espaco para que o publico tivesse acesso e conhecesse 0
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que o presidente da republica estivesse fazendo diariamente. O canal é transmitido
via sinal captado por antenas parabdlicas. Quando foi criado, em 1997, contou com
a formacdo de uma rede de 15 emissoras, em especial na regido norte do Pais, com
transmissdo via UHF e com sinal aberto. Atualmente, estd vinculada as redes
sociais, sendo possivel acompanhar suas transmissdes via canal no Youtube, perfis
oficiais no Facebook e Twitter, bem como ser acessada nos portais do governo
federal na internet.

Em contraponto ao oficialismo da TV NBR, em 2007, a EBC fundou a TV Brasil
com o objetivo de veicular conteudos educativos e producdes culturais
independentes do Poder Executivo. Portanto, diferente da TV NBR, a TV Brasil ndo
€ uma emissora oficial que divulga acdes governamentais. Embora financiada com
recursos publicos, a TV Brasil tenta se aproximar de um modelo publico de
programacao voltada aos contetdos culturais. Com isso, a EBC espera equilibrar a
producdo de conteudos estatais com uma emissora mais préxima da comunicacao
publica e ndo governamental.

A tabela 5, a seguir, mostra os percentuais de respostas sobre conhecimento
das emissoras TV NBR e TV Brasil pelos brasileiros. Em relacdo ao total de
respondentes, apenas 15,5% diz conhecer ou ja ter ouvido falar da TV NBR. Em
contrapartida, o dobro desse percentual (31,9%) diz conhecer a TV Brasil. Ou seja,
no que diz respeito a producéo estatal televisiva, hd& um conhecimento duas vezes

maior dos conteudos culturais do que de conteudos oficiais vinculados a presidéncia.

TABELA 5
Conhecimento das emissoras de TV do Governo Federal
Respostas TV NBR TV Brasil
N % total N % total
Sim 2836 15,5 5849 31,9
N&ao 14617 79,8| 12217 66,7
N&o sabe 793 4,3 197 1,1
N&o respondeu 66 0,4 49 0,3
Total 18312 100,0| 18312 100,0
Pergunta: O(A) sr(a) conhece a TV (NBR ou Brasil), mesmo que s6 de ouvir
falar?

FONTE — PBM/2015
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Na ultima década, para além dos investimentos em tele e radiodifusdo, o
governo federal tem investido na abertura de espacos nas plataformas digitais, seja
via webportais e weblogs préprios, seja via perfis e paginas em redes sociais. A
presenca do governo em ambientes essencialmente sociais, como as redes digitais,
promove as iniciativas de comunicacdo publica por expandir o acesso as
informacdes sobre a gestdo publica (ROTHBERG E VALENCA, 2014). Ressalta-se
que a opcdo de manter contetdos de divulgacdo de atos do presidente separados
de conteldos de politicas publicas foi mantida nas novas plataformas.

O “Portal Brasil’** é um portal na internet que retne noticias de medidas dos
ministérios, novas leis e informacdes sobre politicas publicas. Seu conteudo é mais
impessoal, ndo podendo ser caracterizado como um portal de divulgacdo de atos do
presidente. No “Portal Brasil’, s&o disponibilizados textos, videos, audios sobre
diferentes temas relacionados ao governo, além do espacgo “dados abertos”, para
disponibilizacdo de bases de dados sobre politicas publicas. Trata-se de um portal
institucional. Paralelo ao “Portal Brasil’, o Executivo mantém pagina e perfis de
divulgacao de atividades e acdes do presidente da republica, sendo o principal deles

o website “Palacio do Planalto”?

, que contém informacdes sobre a agenda oficial do
presidente. Outro importante canal online de comunicagao de governo foi o “Blog do
Planalto”, que disponibilizava textos da presidente Dilma Rousseff, bem como
informacdes, imagens e videos da participacdo da mesma em solenidades oficiais.
O blog saiu do ar no governo Temer.

A tabela 6, a seguir, resume as respostas dos brasileiros as perguntas de
conhecimento de cada um dos trés espacos digitais. Se considerarmos o total de
respostas, os percentuais de respondentes que dizem conhecer um dos trés sites
ficam baixos para os trés casos. O Portal Brasil tem 8,4% de respostas que
conhece, o portal do Palacio do Planalto fica com 6,5% e o Blog do Planalto tem
apenas 4,7% de respostas que conhece. Contudo, cabe ressaltar que nem todos os
respondentes da PBM dizem usar a internet (CERVI, 2015). Se desconsiderarmos

0S casos em que a pergunta ndo se aplica por ndo ser usuario de internet, os

! Disponivel em: http://www.brasil.gov.br/. Acesso em 13/03/2017.
'2 Disponivel em: http://www2.planalto.gov.br/. Acesso em 20/03/2017.
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percentuais sobem para 18% no caso do Portal Brasil; 14,4% para o portal do

Palacio do Planalto e 10,5% para o Blog do Planalto entre os usuarios.

TABELA 6
Conhecimento dos portais de noticia do governo e da presidéncia da republica

Resposta Portal Brasil | Site Palacio do Planalto Blog do Planalto
N % N % N %
Conhece 1.534 8,4 1.188 6,5 865 4,7
N&o conhece 6.712| 36,7 7.055 38,5 7.381 40,3
N&o se aplica 9.435| 515 9.435 51,5 9.435 51,5
Nao sabe 431 2,4 432 2,4 440 2,4
N&o respondeu 200 1,1 202 1,1 191 1,0
Total 18.312] 100 18.312 100| 18.312 100

Pergunta: O(A) Sr(a) conhece, mesmo que s6 de ouvir falar do: (Portal Brasil, Site
Palécio do Planalto, Blog do Planalto).
FONTE - PBM/2015

Duas informacdes importantes sdo obtidas aqui: a primeira é 0 pouco
conhecimento pelos brasileiros dos websites do governo federal, que fica abaixo do
conhecimento dos conteldos em meios convencionais. A segunda € que, entre 0s
trés portais, o “Portal Brasil’, que engloba conteudos institucionais da esfera federal
do governo brasileiro, € o mais conhecido. Outro dado da PBM/2015 que reforca a
informacdo de que o publico conhece mais 0s espacos online institucionais do
governo do que aqueles voltados para promocdo do presidente da republica é o
conhecimento de sites do governo por meio de respostas espontaneas. A tabela 7,
abaixo, resume as respostas espontaneas da primeira opcao para a pergunta sobre
qual site do governo federal o respondente conhece. A tabela apresenta 0s
resultados por ordem decrescente de citacdo. Além do numero de citacdes em
primeiro lugar, ha o percentual para todos os respondentes e o percentual valido,

apenas para os que citaram algum site do governo federal.

TABELA 7
Sites do governo federal citados em resposta espontanea
Website N % total | % valido
MEC - Ministério da Educacao 931 51 27,4
Fome Zero 532 29 15,6
Receita Federal 513 2,8 15,1
Previdéncia Social 245 1,3 7,21
Petrobras 176 1,0 52
PAC - Programa de Aceleracdo do Crescimento 134 0,7 3,9
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Blog do Planalto 109 0,6 3,2
Governo do Brasil 108 0,6 3,2
Portal da Saude 97 0,5 2,8
Portal da Transparéncia 96 0,5 2,8
Portal Brasil 84 0,5 2,4
Dominio Publico 83 0,5 2,4
Servidor Publico 70 0,4 2,0
Governo Eletrénico 60 0,3 1,7
Site do Palacio do Planalto 22 0,1 0,6
Bolsa Familia 8 0,0 0,2
Caixa Econdmica Federal 8 0,0 0,2
QOutros 120 0,6 3,3
Nao conhece nenhum 4,547 24,8 100,0
N&ao se aplica 9.435 51,5

Nao sabe 492 2,7

N&o respondeu 442 2,4

Total 18.312 100,0

Pergunta: Que sites do Governo Federal o(a) sr(a) conhece? (Espontanea - 1° lugar)
FONTE - PBM/2015

A primeira informacéo relevante é que 24,8% do total da amostra diz ndo
conhecer nenhum website do governo federal. Se desconsiderarmos 0s casos em
gue a pergunta ndo se aplica, o percentual de respondentes que diz acessar a
internet, mas ndo conhece nenhum website do governo federal chega a 51,2%. Ou
seja, metade dos usuarios de internet no Brasil diz conhecer nenhum website do
governo federal de maneira espontanea. Dentre os que dizem conhecer algum, o
mais citado é o site do MEC (Ministério da Educacao). Em seguida, estdo os portais
“Fome Zero™®, Receita Federal e Previdéncia Social — sites de acesso a servicos
especificos ou para prestacao de informacdes sobre politicas publicas especificas.

Em resumo, ha um motivo politico-estatal para a producdo e difusdo de
conteudos dos governos: as demandas do publico. H4 também uma motivagéo
politico-eleitoral para a difusdo de conteudos sobre 0s governantes: o interesse em
vincular feitos dos governos aos que detém os cargos publicos. Isso é o que justifica
0 investimento de recursos publicos em grandes estruturas de comunicacao que vao
crescendo conforme aumenta a complexidade do sistema de difusdo de conteddos.

Ainda que, nas ultimas décadas, o governo federal brasileiro tenha investido

em maior producdo de contetdos, quando analisamos as demandas especificas do

¥ No antigo enderego www.fomezero.gov.br, o portal reunia informagdes sobre o programa homénimo
durante os governos Lula e Dilma. Saiu do ar no governo Temer.
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publico, percebemos que nem sempre os resultados esperados se concretizam. Ao
distinguir os meios que divulgam predominantemente acdes do presidente daqueles
que transmitem conteldos culturais, o governo deu ao publico a opcao de escolher o
conteddo que ird consumir. O resultado € que 0os meios e conteudos institucionais,
em especial nas plataformas digitais, sdo mais acessados e mais conhecidos que 0s
meios que tratam diretamente da agenda do Executivo ou aqueles em que é o
presidente quem se comunica diretamente com a audiéncia.

Diante desses dados obtidos pela PBM/2015, interessa-nos, aqui, verificar
em que direcdes se deram as estratégias de comunicacdo do governo federal em
2016, ano seguinte ao cenario descrito pela pesquisa e no qual houve o
impeachment de Dilma Rousseff, englobando a troca da Presidéncia da Republica.
Assim, a segunda parte da analise empirica dedica-se a comparar os investimentos

dos governos Dilma e Temer no ambito da EBC e da SECOM no ano de 2016.

4. Tipos de politicas de comunicacao no fim de Dilma e inicio de Temer

Para execucdo de todos os servigos, que incluem a produgcédo de contetdo
informativo, cultural e governamental, a EBC atua em dois programas previstos no

orcamento da Unido*. Um de gestdo da imagem do presidente, denominado

»n15

“‘Programa de Gestdo e Manutengdo da Presidéncia da Republica’™, no qual as

Y

acOes da EBC sdo diretamente vinculadas a SECOM. E outro denominado

“Comunicacdes para o Desenvolvimento, a Inclusdo e a Democracia”*®

, No qual a
EBC desempenha as ac¢fes de Fortalecimento do Sistema Publico de Radiodifusdo
e Comunicacdo; Producdo de Conteudos Informativos, Culturais e Educacionais e

Implantacdo do Sistema Operador da Rede Nacional de TV Publica Digital. Para

“ EBC atua, ainda, em um terceiro programa, voltado a operagdes especiais de cumprimento de
sentencas judiciais, com ag¢des no ambito da Justica do Trabalho. Disponivel em:
http://ebc.com.br/institucional/acessoainformacao/acoes. Acesso em 12/03/2017

> Mais em: http://www.orcamentofederal.gov.br/orcamentos-anuais/orcamento-2016/cadastro-de-
acoes-1/2101.pdf . Acesso em 10/03/2017.

'® Disponivel em: http://www.orcamentofederal.gov.br/orcamentos-anuais/orcamento-2016/cadastro-
de-acoes-1/2025.pdf. Acesso em 10/03/2017.
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cada uma dessas acdes, ha outras programéticas especificas'’. J& a SECOM, além
de demandar producbes da EBC, gere a contratacdo de agéncias de publicidade
para a producdo e veiculacdo de conteudo. Como cada uma dessas despesas €
discriminada individualmente no Portal da Transparéncia, é possivel comparar os
investimentos nas acdes para identificar as preferéncias de cada presidente em
2016.

A primeira decisdo metodologica para comparar os tipos de politicas de
comunicagdo dos governos Dilma e Temer a partir das despesas com diferentes
rubricas foi criar um indicador que permitisse a comparacao entre 0s meses, ja que
os valores absolutos ndo sdo os mais adequados, devido a variacdo de despesas
totais a cada més ou periodo do ano. Calculamos um indicador que é a propor¢ao
de despesas em relacdo ao total gasto pela administracéo direta no més e demos o
nome de “valor de referéncia”. A referéncia representa quanto foi gasto em cada
rubrica de comunicacdo analisada aqui para cada um mil reais registrados de
despesas diretas no més. Ao todo, ha informacdes para sete rubricas distintas de
despesas, cinco delas na SECOM e duas na EBC. No conjunto, elas sédo capazes de
indicar a propor¢cdo de despesas para producdo de comunicacdo publica,
comunicacdo governamental e os gastos com o sistema privado de comunicacao.

As rubricas na SECOM dividem-se em dois conjuntos. O primeiro diz respeito
ao tipo de despesa, identificado como pagamento a producéo de pecas e contetdos
publicitarios (prod.) ou como pagamento pela veiculacdo de conteidos em meios de
comunicacao (veic.). Dentro das despesas de veiculacdo, é possivel ainda identificar
em que tipo de midia foi feito o investimento. Aqui, agregamos em trés grandes
suportes: impresso (impr.), internet (inter.) e eletrénicos tradicionais (radio ou TV).

Dentro do conjunto de despesas ordenadas pela EBC, duas rubricas
interessam aqui: as relacionadas ao Programa de Gestdo e Manutencdo da
Presidéncia da Republica (presid.) e ao Programa de Comunicacdo para o
Desenvolvimento, Inclusdo e Democracia (democ.). Os valores de referéncia por

més em 2016 e para cada uma das rubricas sdo apresentados na tabela 8, a seguir.

" Detalhadas em: http://ebc.com.br/institucional/acessoainformacao/acoes/descricao-das-acoes-

programaticas-da-empresa/. Acesso 11/03/2017.
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A tabela também indica a média dos cinco meses com despesas ordenadas por
Dilma Rousseff e a média dos meses restantes, sob a responsabilidade de Temer*®.

Ao final da tabela 8, h& o resultado da subtracdo da média mensal do valor de
referéncia do periodo Dilma pela média de Temer. Resultados negativos indicam
gue Dilma gastou, em média, menos que Temer naquela rubrica em 2016. Valores
positivos, o contrario. Além disso, ha também os coeficientes e estatistica (p-value)

para nivel de significancia para o teste t das diferengas de médias.

TABELA 8

Valores de Referéncia mensais por rubrica de despesas em comunicacao

Presid Més de SECOM EBC
‘| 2016 Prod. Veic. Impr. Inter. | R&d.TV | Democ. | Presid.
1 0,010 0,298 0,043| 0,084 0,171 0,468 | 0,226
2 0,134 0,388 0,036 0,072 0,279 0,300 0,220
Dilma 3 0,051 0,224 0,040 0,021 0,163 0,349 | 0,294
4 0,075 0,420 0,061 | 0,100 0,258 0,574 | 0,325
5 0,040 0,511 0,040 0,102 0,368 0,372 | 0,274
Média Dilma (4, 0,062 0,368 0,044| 0,076 0,248| 0,413| 0,268
6 0,105 0,933 0,256| 0,093| 0,584| 0,395| 0,309
7 0,047 0,546 0,074 0,022 0,450] 0,324| 0,159
8 0,045 0,864 0,247| 0,208| 0,409] 0,350| 0,186
Temer 9 0,059 0,816 0,194| 0,061| 0,461]| 0,643| 0,179
10 0,077 0,588 0,161 0,092| 0,334] 1,035| 0,565
11 0,129 0,990 0,221] 0,A78| 0,591 1,068| 0,216
12 0,031 0,401 0,110| 0,052| 0,239] 0,673| 0,123
Média Temer 0,070 0,734 0,180| 0,115| 0,438| 0,641 0,248
Dif. médias (1.5 -0,008| -0,366| -0,136| -0,039| -0,190( -0,228 | 0,020
Teste t dif. méd. -0,349| -3,362| -4,305| -1,175| -2,908| -1,551| 0,279
(p-value) (0,734) [ (0,007)** | (0,002)** | (0,267) | (0,016)*| (0,152) | (0,786)

FONTE - Autores, a partir de www.orcamentofederal.gov.br. Acesso em 05/03/2017.

As comparagfes dos valores de referéncia das rubricas presentes na tabela
acima permitem identificar o tipo de politica predominante em cada um dos
governos, dialogando com a discussdo apresentada no inicio deste trabalho. Mais
gastos em producéo e veiculacdo na SECOM, em comparacdo a EBC, indica uma
politica de comunicacdo mais voltada ao sistema comercial, uma vez que ha

contratacdo de agéncias e a compra de espacos de midia no sistema privado para

'® Como o ano n3o foi dividido ao meio, as somatérias sempre dariam valores superiores para Temer.
Por essa razao, sempre utilizaremos as médias mensais dos dois presidentes para as comparagdes
que virdo a seguir.

Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicagéo e Politica — Compolitica
www.compolitica.org


http://www.orcamentofederal.gov.br/

circulacao. Além disso, a distribuicdo dos recursos de veiculacdo entre os diferentes
suportes permite identificar onde cada governo investiu mais recursos, se em meios
impressos, eletronicos tradicionais ou em internet comercial. Ja nas rubricas da
EBC, os gastos com manutencdo da Presidéncia da Republica indicam um tipo de
governo que investe mais na propaganda politica governamental por meios estatais,
enquanto que as despesas com Desenvolvimento, Inclusdo e Democratizacao
remetem a producdo de conteldos culturais a partir dos meios estatais.

Na maioria dos casos, as diferencas de médias entre Dilma e Temer
mostram resultados negativos, apontando que Temer investiu mais em comunicacao
do que o governo anterior. Isso ocorre em quase todas as rubricas, exceto em
despesas com o Programa de Manutencdo da Presidéncia da Republica via EBC,
onde a diferenca € positiva. Ou seja, 0 periodo Dilma investiu mais nesse programa
do que Temer. No entanto, a diferenca do valor de referéncia é muito pequeno
(0,020), ndo sendo estatisticamente significativo.

Na verdade, apenas trés rubricas apresentam diferencas estatisticamente
significativas na comparacao. Todas estdo relacionadas ao crescimento, no periodo
Temer, de despesas em veiculacdo de contetdos politicos em meios comerciais de
comunicacao, que apresentou uma média (0,734) duas vezes maior que a média de
Dilma (0,366). Assim, a diferenca de média do valor de referéncia com veiculagdo
via SECOM ¢é de -0,366, apresentando um coeficiente t de -3,362 e p-value de
0,007. Isso indica que 0s recursos investidos a mais nos sete primeiros meses do
periodo Temer em veiculacdo de conteldos no sistema comercial apresentam
diferencas estatisticamente significativas em relacdo aos ultimos cinco meses do
governo Dilma.

Dentro da rubrica de gastos em veiculacdo pela SECOM, as despesas com
meios impressos apresentaram as maiores diferengas, com estatistica t de -4,305 e
p-value de 0,002. Em seguida, estdo as diferencas das despesas com Radio/TV,
que tiveram estatistica t de -2,908 e p-value de 0,016. As despesas com veiculagéo
em internet ndo apresentaram diferencas estatisticamente significativas entre os dois

periodos aqui analisados.
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Em resumo, nado é possivel afirmar, a partir das médias gerais das despesas
via EBC, que houve mudanca significativa entre os governos Dilma e Temer nas
politicas de producdo de comunicacdo. As Unicas diferencas notaveis sdo nas
despesas com veiculacdo de conteludos, especialmente em meios impressos e
Radio/TV, que cresceram no governo Temer em relacdo aos valores de referéncia
do periodo Dilma. No que diz respeito a producdo de conteudos via SECOM,

também nao é possivel indicar diferencas significativas a partir da tabela 8.

5. Discusséo e consideragdes finais

Com grande estrutura da EBC, o governo federal brasileiro dispbe de um
conjunto de veiculos que possibilitam a producdo de diferentes conteudos, tanto os
culturais para os veiculos publicos, editorialmente independentes do Executivo,
gquanto os governamentais para a SECOM. Trata-se de uma estratégia de
possibilitar a oferta de conteddo oficial e de possuir canais alternativos para
veiculacdo de producbes que ndo tém espaco nos meios comerciais. Contudo, a
forca de atuacdo desses veiculos publicos €, em primeiro lugar, uma escolha de
gestdo. O governo pode assumir uma politica de comunicacdo mais passiva, de
carater oficial, com fraca producédo de conteudos governamentais e culturais, porém
com maior oferta de financiamento do sistema privado de comunicacgdo, via
subsidios e anuncios da administracdo direta ou de estatais federais. Essa € a
estratégia de mais dinheiro. O contrario, em que se comportaria de modo ativo por
meio da ampla producéo de conteudos culturais em prol da cidadania em detrimento
do financiamento do sistema comercial via propagandas politica, caracterizaria a
estratégia de mais conteudo. Isso dentro dos trés tipos-ideais propostos na primeira
parte do texto, que se distinguem em quantidade de diferentes contetdos — culturais,
governamentais e politico/comerciais — e na forma de distribuicdo de recursos na
area.

O uso do volume e tipo de recursos dispendidos pelos governos em distintas
estratégias de comunicacdo mostrou-se Util para a classificacdo dos ultimos meses
do governo Dilma e dos primeiros de Temer na tipologia proposta no inicio do artigo.
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Gracas a complexidade do sistema de comunicacdo estatal — que possui meios de
comunicacdo e programas especificos tanto para divulgacdo de atos do governo,
quanto para estimulo a difusdo de contetdos culturais, além da existéncia de uma
Secretaria de Comunicacdo da Presidéncia para fazer a relagéo institucional com o
sistema comercial de comunicacao — € possivel a caracterizacéo das estratégias dos
governantes.

Os resultados obtidos na terceira parte do texto indicaram que, no que diz
respeito ao uso da EBC para democratizacdo e implantacédo do sistema publico de
comunicacdo e para o programa de manutencédo da presidéncia da republica, ndo
houve diferencas significativas entre os dois governos. As principais diferencas
deram-se no volume de recursos destinados a SECOM, em especial para veiculagédo
de contetdos no sistema comercial de comunicacdo. Em 2016, o governo Temer
investiu significativamente mais na veiculacdo de propaganda politica governamental
do que Dilma.

Como a diferenca se da na veiculacdo e ndo na producdo, onde os dois
presidentes ficam préximos, é possivel concluir que o governo Temer usou 0 mesmo
volume de producdo de pecas, mas com maior circulacdo dos contetdos. Além
disso, dentro da rubrica de circulagdo, as maiores diferencas de investimentos em
meios deram-se nos veiculos impressos e em radio e TV. Os investimentos em
circulacdo na internet ficaram préoximos nos dois governos analisados aqui. Ou seja,
0 governo Temer investiu mais no sistema comercial de comunicacdo que a sua
antecessora, mas, principalmente, investiu mais nos meios tradicionais (jornais,
revistas, emissoras de radio e TV).

Em termos de diferencas percentuais de valores de referéncia, o periodo
Temer aumentou em cerca de 100% a média de gastos com veiculagcdo na SECOM.
Entre os meios, os veiculos impressos apresentaram um crescimento de 350%, o
radio e a TV de 90% e a internet de 60%. Fica evidente que Temer mudou a
estratégia de comunicacao, investindo mais em conteudos politico/comerciais e se
aproximando do tipo-ideal de “governo passivo pro-mercado”. Ja o periodo Dilma
mostrou-se comparativamente mais distante do mercado, porém, néo tao préximo da

sociedade. As diferencas de valores de referéncia na rubrica de democratizacao
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indicam que Dilma investiu o dobro em democratizacdo do que em manutencdo da
presidéncia, enquanto Temer investiu trés vezes mais em democratizacdo do que
manutencdo da presidéncia. Esse resultado, que a principio parece contra intuitivo,
na verdade, representa a necessidade de o governo Dilma produzir mais conteudo
governamental justamente pelo menor investimento em veiculagcdo no sistema
comercial. Nao podemos especular o que veio antes: se o governo Dilma parou de
investir em veiculacdo e depois 0os meios reduziram a cobertura dos atos do governo
ou vice-versa. O fato € que, sem entrada no sistema comercial, restou a Dilma o
sistema estatal para difundir os atos do governo, caracterizando o seu periodo como
o de um “governo ativo”.

Do ponto de vista da estratégia comunicativa, € uma opcao valida a adotada
pelo governo Dilma. No entanto, isso ndo garante sucesso. Para ser bem-sucedido,
0 publico teria que conhecer, acessar e confiar nos programas e conteludos
difundidos pelo sistema estatal. Ndo é o que aparece nha pesquisa de opinido
nacional (PBM/2015) produzida pelo préprio governo. Os percentuais de
conhecimento e confianca nos conteldos governamentais sdo baixos, inclusive
naqueles veiculados pela internet. Ou seja, para ser um governo ativo em termos de
politicas de comunicacdo € preciso que 0S meios estatais possam, no minimo,
concorrer pela audiéncia do publico com o sistema comercial. Caso contrario, o

isolamento do governo sera certo.
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