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RESUMO

O trabalho apresenta uma analise da relacéo entre as questdes de democratizacdo
da comunicacdo social no Brasil e a gestdo da comunicacdo publica municipal,
tendo como referéncia o gerenciamento da comunicacdo no municipio de Porto
Alegre. Dentre os objetivos estdo identificar e analisar a contribuicdo da gestéo da
comunicacao publica local no processo de democratizacdo da comunicacao social.
Para tanto, contextualiza conflitos e conceitos em torno dos temas e descreve o
exercicio da comunicacéo publica na esfera local, tendo como enfoque a atividade
de publicidade. Além disso, descreve estrutura, estratégias e orcamento do Gabinete
de Comunicacdo Social da Prefeitura de Porto Alegre, analisa suas despesas em
publicidade e aponta possibilidades de melhorias relacionando-as com o processo
de democratizacdo da comunicacdo social. Apdés analise dos dados disponiveis,
conclui-se que os temas sao complementares e apresentam pontos de convergéncia
e interdependéncia, cuja compreensao pode levar a alternativas para construcéo de

consensos em uma agenda publica pautada por conflitos.

Palavras-chave: Comunicacéo social, democracia, gestéo publica, cidadania.



ABSTRACT

This work presents an analysis of the relationship between democratization issues of
social communication in Brazil and the management of public communication, having
by reference the communication management in the city of Porto Alegre. Among the
main objectives are the identification and analysis of the management of local public
communication contribution in the process of democratization of the media. In this
sense, conflicts and concepts are contextualized around the themes, describing the
exercise of public communication at the local level, with focus on advertising activity.
In addition, the structure, strategies and budget of the local Government
Communication Office at Porto Alegre city hall, are described by analyzing its
expenses on advertising and by pointing possibilities of improvements, relating them
to the process of democratization of the media. After reviewing the available data, it
appears that the themes are complementary and have points of convergence and
interdependence, whose understanding can lead to alternatives that lead to

consensus building on a public agenda marked by conflicts.

Keywords: social communication, democracy, public administration, citizenship.
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1. INTRODUCAO

A democratizagdo da comunicagdo social no Brasil € um tema recorrente
no cenario politico nacional, ora ocupando posicdo de destaque na agenda
politica, ora caindo em esquecimento. ApGs os exaustivos debates na Assembleia
Nacional Constituinte e a promulgacdo da Constituicdo de 1988 (que dedica um
capitulo exclusivo ao tema), as discussfes subsequentes em torno da
democratizacdo do setor ndo foram capazes de promover a regulamentacéo dos
artigos definidos pelos deputados constituintes (LIMA, 2013). Por duas décadas, 0
debate sobre o tema junto a sociedade nao foi ampliado e o texto original acabou
sofrendo mudancas em aspectos importantes por meio de Emendas
Constitucionais. Porém, a realizacdo da 12 Conferéncia Nacional de
Comunicagédo, em dezembro de 2009, revigorou o debate e, pela primeira vez,
institucionalizou as discussdes sobre radiodifusdo, midia impressa, internet,
comunicacdao comunitéria e alternativa, comunicacéo publica e sobre o papel do
Estado e da sociedade na definicdo de regras para este setor. A questao central
gue voltou a ganhar espaco na agenda politica nacional desdobrada em
perguntas da seguinte natureza: Como promover maior pluralidade de ideias,
maior acesso aos meios e um ambiente mais democratico no campo da

comunicacdao social no Brasil?

Dentre as propostas da Conferéncia Nacional destaca-se a necessidade de
inclusdo da gestdo da comunicacdo publica como um dos componentes do
desejado marco regulatério do setor, em particular o controle da destinacdo dos
investimentos em publicidade feitos pelos governos. Como exemplo, apresenta-se
Proposta Local 106 do Eixo Tematico Meios de Distribuicdo, que explicita a
preocupacao dos participantes com esse aspecto: “PL106 - Ampliacdo dos
critérios para destinacdo de verbas de publicidade governamental nos niveis
federal, estadual e municipal, de maneira a democratizar a aplicacdo do dinheiro
publico no setor, inclusive da comunicacdo livre, alternativa e comunitaria, visando
a segmentacdo, a pluralidade e a regionalizacdo, gerando um marco regulatoério
oficial e legal.” (Caderno da 12 Conferéncia Nacional de Comunicagdo/2010).

Passados cinco anos da Conferéncia, a avaliacdo dos atores politicos ligados aos



11

by 7

movimentos sociais favoraveis a regulamentacdo €, contudo, cética em relacao
aos avancos. Particularmente em relacdo a comunicacdo publica, a critica é
contundente:
Outro setor em que houve claro retrocesso foi na
distribuicdo de verbas publicitarias do governo. Sob o argumento
de utilizar “critérios técnicos” como audiéncia e tiragem, a
Secretaria de Comunicagao da Presidéncia (Secom-PR) mantém a
l6gica de que os grandes recebem mais. Concentra a maior parte
dos seus recursos na radiodifuséo e praticamente ignora o peso
gue a internet vem ganhando nos héabitos de consumo de
comunicacdo na sociedade, e, além disso, menospreza a midia
alternativa, livre e comunitaria. (Conjuntura da Comunicacdo no
Brasil, - FNDC, 2014).

O Forum Nacional pela Democratizacdo da Comunicacdo (FNDC), criado
ainda na década de 1990, congrega entidades da sociedade civil que unem
esforcos pela efetiva democratizacdo dos meios de comunicagdo. Antes mesmo
da sua formalizacdo em associagcdo, muitos membros do FNDC atuaram na
Assembleia Nacional Constituinte quando buscaram, sem sucesso, incluir na
carta magna a regulamentacdo do setor. O Férum é um dos principais polos de
mobilizacdo em torno do tema, possui comités regionais em todo pais, promove
encontros presenciais e abre espacos de discussao e troca de experiéncias em
rede. Os participantes dos comités regionais elencam subtemas e sugerem linhas
de atuacdo para a rede. O FNDC possui um comité regional no Rio Grande do
Sul, que agrega em sua agenda teméatica a criagdo de mecanismos de controle

social, como os conselhos estadual e municipais de comunicagéo.

Conforme o documento “Conjuntura da Comunicagdo no Brasil” (FNDC,
2014), um dos pontos centrais das discussdes sobre o papel da comunicacao
publica nesse processo é a alocacdo das verbas publicitarias dos governos, visto
gue o governo € um dos maiores anunciantes do mercado (Media Book 2014 -
IBOPE).

Durante a campanha presidencial de 2014, o tema da democratizacdo da
comunicacao social ganhou destaque nos debates e, ja no discurso da vitoria, a

presidente reeleita apontou o assunto como uma prioridade de governo, em meio
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ao coro de militantes e populares que entoavam: “O povo nao é bobo, abaixo a
Rede Globo!”. Essa cena emblematica demonstrou de forma clara o quanto esse
tema envolve um embate de visGes sobre os papeis do Estado, dos governos, do
mercado e da sociedade no campo das comunica¢gdes. Em meio a esse cenario
complexo, no qual a Democratizacdo da Comunicagéo Social vai ao encontro de
outras pautas igualmente polémicas e atuais, como a reforma politica e o combate
a corrupcao na esfera publica, o presente estudo apresenta-se como um esforgo
de cunho académico no sentido de analisar as principais variaveis envolvidas na
gestdo das verbas destinadas a comunicacgao publica, tomando como referéncia a

gestdo da comunicagao social no Municipio de Porto Alegre.

Em sua proposta, investigara a hipotese de que a participacdo do segmento
comunicacao publica no debate nacional sobre democratizagcdo da comunicacao
social passa pelo aprimoramento dos mecanismos de gestdo, com foco na
participacdo, definicAo de diretrizes, controle social e transparéncia. Nesse
sentido, Porto Alegre e seus investimentos em publicidade constitui um exemplo
de como a verba publica é atualmente gerida em um municipio brasileiro de
grande porte. Tal abordagem mostra-se oportuna uma vez que a amplitude e a
complexidade da agenda nacional podem ofuscar o relevante papel da gestdo da
comunicacdo publica local na construcdo de espagcos de gestdo mais
democraticos neste setor. Para tanto, o problema de pesquisa consiste em
compreender a relagdo entre os temas e assim responder a questdo: “Como se
estabelece a relacdo entre democratizacdo da comunica¢ao social no Brasil e a

gestdo da comunicacgao publica local?”

Para responder a questdo central da pesquisa, adota-se como objetivo
geral: identificar e analisar a contribuicdo da gestdo da comunicac¢éo publica local
no processo de democratizacdo da comunicagcdo social. E, como objetivos
especificos: descrever a gestdo da comunicacdo publica municipal em Porto
Alegre, incluindo suas estruturas, estratégias e investimentos; analisar as
despesas em publicidade feitas pela administracdo municipal, considerando o
orcamento e os mecanismos de transparéncia e controle; apontar possibilidades
de melhoria na gestdo da comunicacdo publica local relacionando-as com 0s

temas do debate nacional sobre a democratizacdo da comunicacdo social; e
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discutir como a gestado dos investimentos em publicidade das prefeituras pode
contribuir para o debate nacional sobre o processo de democratizacdo da
comunicagao social. O estudo apresentara uma descri¢cdo historica e o cenario
politico e social do processo de democratizagdo da comunicagcdo social no Brasil

e abordara os conceitos centrais apresentados no desenvolvimento do tema.

Na sequéncia, a gestdo da comunicacdo publica em Porto Alegre sera
descrita, considerando aspectos como estrutura, estratégias, atividades e
orcamento, buscando identificar e analisar os critérios de investimento e despesas
de publicidade e seus mecanismos de controle, indicando possiblidades de
melhoria na gestdo das verbas publicitarias. Essa analise procurara apontar
orientagdes de gestdo que, quando comparadas a pauta da agenda nacional
sobre democratizacdo da comunicac¢&o social no Brasil, podem contribuir para a
identificacdo dos pontos de convergéncia, divergéncia e complementariedade

entre os temas.

Por fim, na conclusdo, procurar-se-a responder ao problema de pesquisa
confirmando ou nédo o pressuposto de que ha uma relagcdo de convergéncia e
complementariedade entre a gestdo da comunicagdo publica local e a agenda
nacional sobre democratizagdo da comunicacdo social, buscando ressaltar a

importancia da gestdo local da comunicacdo publica no debate ampliado.
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2. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O trabalho de conclusdo A democratizagdo da comunicagdo social no
Brasil e a gestdo da comunicacdo publica no municipio de Porto Alegre possui
natureza tedrica. Trata-se de uma pesquisa qualitativa que ao abordar dois temas
atuais procura compreender suas relacbes a partir de um estudo de carater
exploratorio-descritivo. A existéncia de poucos trabalhos referenciados no assunto
possivelmente esteja relacionada a atualidade e especificidade dos fenbmenos no
contexto nacional. Dai a necessidade de buscar compreendé-los, partindo de uma
analise dos seus aspectos gerais aos mais especificos para, entao, investigar as

relacdes entre os dois temas.

As informacdes levantadas para a realizacdo do trabalho sdo oriundas de
pesquisa bibliografica e documental de dados secundarios da Prefeitura de Porto
Alegre, de entidades da sociedade civil como o FNDC, 6rgédos de controle, como
o Tribunal de Constas do Estado do RS, e de veiculos de noticias e de conteudo
especializado em comunicacdo social na internet. A técnica escolhida para
analise, interpretacdo e apresentacdo dos dados levantados foi a andlise de
conteudo, considerando as fases de pré-andlise, analise do material (ou descri¢céo

analitica do conteudo) e a interpretacédo dos resultados.

Dentre as motivacdes para adocdo dessa abordagem esta a curiosidade
de, ao se colocar no lugar do cidaddo comum que busca informacdes sobre
democratizagdo da comunicacao e gestdo comunicacao publica local, perceber o
nivel de informacdo disponibilizada a populacdo nos canais de comunicacao
geridos pelos movimentos sociais e pela administracdo municipal. Motivada pela
sugestdo: “Do ponto de vista metodoldgico, a melhor maneira para se captar a
realidade € aquela que possibilita ao pesquisador colocar-se no papel do outro,
vendo o mundo pela visao dos pesquisados.” (Godoy, 1995). A pesquisa procura
apresentar seus resultados a partir do rol de informacdes produzidas e
disponibilizadas pelos atores envolvidos na tematica em suas plataformas de
comunicagdo, considerando a centralidade do cidaddo no processo
comunicacional. Tal abordagem além de permitir uma analise dos documentos de

acordo com o0 escopo da pesquisa, possibilita a identificacdo de pontos de
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melhoria na gestéo de contetdo da Prefeitura, fator relevante do ponto de vista de
aplicabilidade do conhecimento obtido no desenvolvimento do trabalho
académico. Também questbes préticas relacionadas ao cronograma do curso e
acesso as fontes primarias reforcaram a opcédo pela adogcdo da pesquisa

documental.

O estudo apresenta em seu procedimento trés etapas distintas, sendo a
primeira uma pesquisa documental de dados secundarios e bibliografica do
conteudo produzido pela academia e grupos organizados pré-regulamentacéo da
midia e a verificacdo da base legal da agenda referenciada pela Constituicdo
Federal de 1988. Na sequéncia, a pesquisa busca na bibliografia especializada o
conceito acerca do termo comunicagdo publica, cuja definicdo e delimitagcdo
orientaram a analise sobre a gestdo comunicacao publica em Porto Alegre, etapa
final na qual os dados foram obtidos através dos canais oficiais de comunicacéo
da Prefeitura e do Tribunal de Contas do Estado. Vencidas as etapas de
levantamento e analise de dados, o trabalho apresenta na sua conclusdo as

relacdes percebidas entre os fenbmenos.

Portanto, pode-se afirmar de forma sintética que o presente trabalho de
conclusao de curso é fruto de pesquisa qualitativa que, a partir da descricdo dos
fenbmenos democratizagcdo da comunicacdo no Brasil e gestdo da comunicacao
publica municipal; propde uma analise buscando entender a relagcdo entre os fatos

e, assim, contribuir para uma melhor compreensao geral da tematica.



16

3. CONCEITOS E CONTEXTOS EM COMUNICACAO SOCIAL

No presente capitulo os termos centrais do trabalho s&o conceituados,
contextualizados e delimitados de acordo com a abordagem e especificidade do

tema e dos objetivos da pesquisa.

3.1.Democratizacdo da Comunicacao Social no Brasil

O conceito de democratizagdo da comunicagdo, segundo Barros e Silva
carece de fundamentacdo epistemoldgica, mas em sua esséncia esta atrelado
aos conceitos de direitos civis, direito a comunicag¢do, aos principios democraticos

e a sugestéo de agendas politicas voltadas a mobilizac&o e defesa de direitos:

A despeito de sua superficialidade teérico-conceitual,
ainda hoje é possivel perceber a persisténcia da dicotomia
classica entre direita/conservadora/liberal e
esquerda/progressista/socialista, que também ao tratar de
modelos de midia adequado a democracia, utilizam-se, muitas
vezes de maleaveis adaptacdes retoricas para uso do termo de
acordo com suas posturas. (BARROS e SILVA, 2013)

Ja o professor Adilson Cabral do Programa de Pdés-graduacdo em Midia e
Cotidiano da Universidade Federal Fluminense € mais enféatico ao manifestar sua
percepcdo sobre o processo de democratizacdo da comunicacdo social: “E uma
constru¢do muito mais da sociedade civil do que da Academia” (CABRAL, 2008,
apud VALENTE, 2008).

Para uma melhor compreensdo do conceito faz-se necessario um breve
resgate do contexto historico sobre a democratizagdo da comunicagdo social no
Brasil e uma andlise referenciada pela teoria politica acerca das dificuldades e

resisténcias enfrentadas por esta agenda publica.

O debate sobre a democratizacdo e o papel e da comunicagcdo social no
Brasil teve como cenario de um de seus capitulos mais embleméaticos a
Assembleia Nacional Constituinte (ANC) de 1987-88 quando deputados,
entidades sociais e empresarios apresentaram propostas distintas para a
regulamentacao do setor. O momento politico, marcado pela redemocratizacédo do
pais, era percebido por profissionais de comunicacao e estudiosos como propicio
para tratar de questdes ha muito relegadas e convenientemente intocadas no
periodo da ditadura militar (GUARESCHI, 2013).
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A entdo Frente Nacional por Politicas Democréaticas de Comunicagcao
(FNPDC) foi a entidade em torno da qual o grupo de pressdao formado por
progressistas uniu esforcos para consolidacdo de wuma proposta de
regulamentacao do setor, incluindo em sua agenda as concessdes de canais de
radio e TV, a propriedade dos meios, o incentivo a producédo cultural regional, a
responsabilizacdo pelos conteudos veiculados e, principalmente, a criacdo de

mecanismos de controle e participacéo e da sociedade.

As discussbes logo resultaram em um ferrenho embate de contornos
ideoldgicos e politicos, no qual progressistas e conservadores disputaram, muitas
vezes de forma desigual, a hegemonia de suas propostas. Além da presenca
constante de empresarios influentes, como o gaucho Jayme Sirotsky, do grupo
RBS, vale ressaltar que grande parte dos constituintes eram eles mesmos
proprietarios de radio difusoras espalhadas por todo o pais. O carater politico da
disputa € mais facilmente percebido em fatos como o ocorrido no governo do
presidente José Sarney (PMDB-MA), quando o Ministro das Comunicacdes,
Anténio Carlos Magalhdes (PFL-BA), notabilizou-se pelo nimero de concessbdes
de canais distribuidos a politicos que acabaram compondo a base do governo no
parlamento, algo amplamente conhecido pela literatura especializada (LIMA,
1987; PILATTI, 2008, p. 84, GUARESCHI, 2013).

O resultado desse confronto foi a inclusdo de um capitulo na Constituicao
Federal de 1988 que trata de forma exclusiva das questbes de comunica¢éo
social no pais, porém sem desdobra-las em regulamentacBes especificas. O
Capitulo 5 do Titulo VIII da carta magna, intitulado ‘Da Comunicacdo Social’ é
dividido em cinco artigos: 220; 221; 222; 223 e 224, que em Seu conjunto
expressam a preocupacdo dos constituintes, as contradicdes e limitacbes das

diferentes visGes que permearam o exaustivo debate:

Art. 220. A manifestagdo do pensamento, a criagcdo, a expresséo e a
informacé@o, sob qualquer forma, processo ou veiculo ndo sofrerdo
gualquer restricdo, observado o disposto nesta Constituicdo.

8 1° - Nenhuma lei contera dispositivo que possa constituir embaraco a
plena liberdade de informac&o jornalistica em qualquer veiculo de
comunicacao social, observado o disposto no art. 5°, IV, V, X, XIIl e XIV.

§ 2° - E vedada toda e qualquer censura de natureza politica,
ideolégica e artistica.
§ 3°- Compete a lei federal:
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| - regular as diversdes e espetaculos publicos, cabendo ao poder
publico informar sobre a natureza deles, as faixas etarias a que nao se
recomendem, locais e hordrios em que sua apresentacdo se mostre
inadequada;

Il - estabelecer os meios legais que garantam a pessoa e a familia a
possibilidade de se defenderem de programas ou programacdes de radio
e televisdo que contrariem o disposto no art. 221, bem como da
propaganda de produtos, praticas e servicos que possam ser nocivos a
salde e ao meio ambiente.

§ 4° - A propaganda comercial de tabaco, bebidas alcodlicas,
agrotdxicos, medicamentos e terapias estard sujeita a restricdes legais,
nos termos do inciso Il do paragrafo anterior, e conterdq, sempre que
necessario, adverténcia sobre os maleficios decorrentes de seu uso.

8 5° - Os meios de comunicacdo social ndo podem, direta ou
indiretamente, ser objeto de monopdlio ou oligopdlio.

8§ 6° - A publicacdo de veiculo impresso de comunicacéo independe de
licenca de autoridade.

Art. 221. A producdo e a programacdo das emissoras de radio e
televisdo atenderdo aos seguintes principios: | - preferéncia a finalidades
educativas, artisticas, culturais e informativas; 1l - promoc¢&o da cultura
nacional e regional e estimulo a produ¢do independente que objetive sua
divulgagdo; Il - regionalizagdo da produgdo cultural, artistica e
jornalistica, conforme percentuais estabelecidos em lei; IV - respeito aos
valores éticos e sociais da pessoa e da familia.

Art. 222. A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusdo
sonora e de sons e imagens é privativa de brasileiros natos ou
naturalizados ha mais de dez anos, aos quais cabera a responsabilidade
por sua administracéo e orientacdo intelectual.

§ 1° - E vedada a participacdo de pessoa juridica no capital social de
empresa jornalistica ou de radiodifusdo, exceto a de partido politico e de
sociedades cujo capital pertenca exclusiva e nominalmente a brasileiros.

Quase 14 anos ap6s a promulgacdo da Constituicdo Federal, em 28 de
maio de 2002 foi aprovada a Emenda Constitucional 36, alterando a
regulamentacédo da entrada do capital estrangeiro nas empresas de comunicacao
no Brasil. De acordo com a EC 36/2002, o artigo 222 passou a vigorar com a
seguinte redagéo:

Art. 222. A propriedade de empresa jornalistica e de radiodifusdo sonora
e de sons e imagens é privativa de brasileiros natos ou naturalizados ha
mais de dez anos, ou de pessoas juridicas constituidas sob as leis
brasileiras e que tenham sede no Pais.

§ 1° - Em qualquer caso, pelo menos setenta por cento do capital total e
do capital votante das empresas jornalisticas e de radiodifusdo sonora e
de sons e imagens deverda pertencer, direta ou indiretamente, a
brasileiros natos ou naturalizados ha mais de dez anos, que exercerao
obrigatoriamente a gestao das atividades e estabelecerdo o contetdo da
programacao.

§ 2° - A responsabilidade editorial e as atividades de selecdo e direcédo
da programacdo veiculada sdo privativas de brasileiros natos ou
naturalizados ha mais de dez anos, em qualquer meio de comunicacao
social.

§ 3° - Os meios de comunicag¢do social eletrbnica, independentemente
da tecnologia utilizada para a prestacao do servico, deverdo observar os
principios enunciados no art. 221, na forma de lei especifica, que
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também garantira a prioridade de profissionais brasileiros na execucéo
de producdes nacionais.

§ 4° - Lei disciplinara a participacdo de capital estrangeiro nas empresas
de que trata o § 1°.

§ 5° - As alteracdes de controle societario das empresas de que trata 0 §
1° serdo comunicadas ao Congresso Nacional.

Art. 223. Compete ao Poder Executivo outorgar e renovar
concessdo, permissdo e autorizacdo para o servico de radiodifusdo
sonora e de sons e imagens, observado o principio da
complementaridade dos sistemas privado, publico e estatal.

§ 1° - O Congresso Nacional apreciard o ato no prazo do art. 64, 88 2° e
4°, a contar do recebimento da mensagem.

8§ 2° - A nado renovacdo da concessdo ou permissdo dependera de
aprovacdo de, no minimo, dois quintos do Congresso Nacional, em
votacdo nominal.

§ 3° - O ato de outorga ou renovac¢do somente produzira efeitos legais
apos deliberacdo do Congresso Nacional, na forma dos paragrafos
anteriores.

§ 4° - O cancelamento da concessdo ou permissdo, antes de vencido o
prazo, depende de deciséo judicial.

§ 5° - O prazo da concessdo ou permissdo sera de dez anos para as
emissoras de radio e de quinze para as de televisao.

Art. 224 - Para os efeitos do disposto neste Capitulo, o Congresso
Nacional instituird, como drgao auxiliar, o Conselho de
Comunicacdo Social, na forma da lei. (Constituicdo Federal de 1988,
Capitulo 5. Grifos da autora).

A inclusao do capitulo especifico sobre comunicacéo social na Constituicao
Cidada é considerada ainda hoje um avanco (GUARESCHI, 2013. P. 46), porém
as expectativas em relacdo aos seus desdobramentos foram aos poucos
aplacadas a cada tentativa frustrada de regulamentacdo. Também contribuiram
para o ceticismo dos progressistas, mudancas de percurso, como nos casos do
artigo 222 e das restricbes ao papel do Conselho Nacional, referenciado no artigo
224.

A falta de regulamentacédo de dispositivos constitucionais como o inciso 5°
do artigo 220 permite que ainda hoje pouquissimas empresas e familias sejam
responsaveis por praticamente tudo o que os brasileiros leem nos jornais e
revistas, ouvem nas radios ou assistem na televisdo. De acordo com o jornalista
Altamiro Borges, presidente o Centro de Estudos da Midia Alternativa, as sete
familias que atualmente dominam os meios de comunicacdo no Brasil sdo: a
Marinho da Rede Globo, a Abravanel (Silvio Santos), do SBT, o Edir Macedo da
Record, a familia Saad da Band, a Frias da Folha de S. Paulo, a Mesquita do

Estadao e a Civita da editora Abril (Veja).

O socidlogo Thedfilo Rodrigues, ao analisar o processo histérico de debate

sobre a regulamentacédo dos artigos da Constituicdo Federal de 1988 que tratam
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da comunicacao social argumenta: “a forma como se deu esse processo histérico
de tentativas de regulamentacdo da Constituicdo nos sugere a hipétese de ter
havido neste caso aquilo que na teoria politica é definido como “ndao-decisao”, ou
seja, agentes politicos influenciando a agenda publica de forma a retirar do
debate temas que nao Ihes interessam” fazendo referéncia ao renomado artigo
“As duas faces do poder” de Bachrach e Baratz (2011), autores da teoria da “nao-
decisdo”. Sua analise conclui que passados 25 anos da promulgacdo da CF, a
sociedade convive com pelos menos dois riscos em virtude desta “ndo decisdo de
agenda publica”: do ponto de vista da comunidade, o perigo da falta de
pluralidade de informacdes; do ponto de vista do mercado, o perigo da falta de

livre concorréncia.

Tal interpretacdo mostra-se pertinente na medida em que as recorrentes
iniciativas dos ativistas pro-regulamentacdo tém enfrentado obstaculos, nos
ultimos 25 anos, de ordem politica, econdmica e social por parte de grupos de
interesse com acesso a recursos de poder com potencial de neutralizar a pressao
dos movimentos sociais, obstruindo, desta forma, o andamento da agenda
publica. Segundo o professor e especialista em politicas publicas de comunicacéo
Venicio Lima, enquanto os ativistas reivindicam o cumprimento do que esta
disposto na CF88, os grupos contrarios a regulacdo usam seus recursos para
apresentar a opiniao publica o debate ndo como regulamentacdo de mercado e
sim como controle de conteudo, evocando a ameaca a liberdade de expresséao

como fator de repudio a proposta dos movimentos sociais (LIMA, 2011).

Nesse contexto marcado por conflito de interesses, os investimentos em
publicidade oficial sdo apontados por teéricos e profissionais do setor (CABRAL,
BORGES, LIMA) como fator relevante, na medida em que ao desconcentrar 0s
investimentos nos grandes grupos de comunica¢&o o governo, além de incentivar
a midia alternativa, deixaria de financiar um segmento tradicionalmente resistente
a regulamentacdo da comunicacdo social. Nessa visdo, caberia ao governo, a
partir da gestdo dos investimentos em publicidade, agir usando o poder
econdmico como instrumento de pressao narelacéo entre as partes envolvidas na

referida agenda publica.
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A abordagem histérica remete ainda a uma necessaria reflexdo sobre as
consequéncias da falta de regulamentacdo do setor para a atual organizacao
politica do pais, incluindo o processo eleitoral e a relacdo da democratizagcdo da
comunicagao social com outra agenda publica mais ampla e igualmente atual, a

saber, a reforma politica.

3.2.Comunicacéo publica: conceitos, limitagfes e politica publica

Neste topico o termo comunicacado publica € apresentado em consonancia
com as teorias que relacionam a comunicacdo do ente Estado a garantia dos
direitos do cidad&do, em especial, com as abordagens de Branddo (2012) e

Haswani (2013).

Ao analisar o conceito de publicidade, sua origem comercial e posterior
aplicacdo pelos governos, procura-se posicionar o termo em relacdo ao principio

constitucional que preconiza a publicizagéo dos atos da administragdo publica.

Na sequéncia os termos despesas e orcamento sdo apresentados de
acordo com a base conceitual proposta pelo campo de conhecimento gestédo
publica, tendo como referencial os professores Luiz Abrantes e Marco Ferreira
(CAPES, 2010). Também faz parte do escopo conceitual a definicdo dos termos
transparéncia publica em referéncia & Lei de Acesso a Informagédo (LAI) e

governanga.

Ao relacionar o0s conceitos gerais da gestdo publica (orcamento,
transparéncia, mecanismos de controle) a comunicacdo publica, em particular as
despesas de publicidade, apresentam-se as limitagdes da abordagem técnica, em
especial no que se refere aos critérios de sele¢cdo dos veiculos contratados para
divulgacdo das mensagens do governo. Neste ponto sdo apresentados tanto a
abordagem tedrica de Silva (2012), Haswuani (2013) e Lima (2013), que
identificam neste modelo caréncias na participacdo do cidad&o, quanto a opinido
dos grupos pro-regulamentacdo que demandam maior equidade na destinacao

das verbas publica de comunicacéo.
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Por fim, o tépico procura conceituar o termo politicas publicas de comunicacao,
com a preocupacao de delimitd-lo ao escopo do trabalho para entdo situar nesse

contexto o papel da publicidade estatal.

3.2.1. Comunicacéo Publica, um conceito em formacéao

Os primeiros trabalhos académicos sobre comunicacdo publica
estatal/governamental remontam a década de 1980 (HASWANI, 2013) e se
caracterizam por apresentar, mesmo que de forma embrionaria, um enfoque
menos operacional e mais sociopolitico do conceito e do papel da atividade.
Nessa abordagem mais ampla percebe-se a inter-relagdo da tematica com outras
areas do conhecimento como a sociologia, a ciéncia politica, a filosofia, o direito e

a psicologia social.

Segundo a professora Elizabeth Branddo “a expressdo comunicagao
publica vem sendo usada com multiplos significados, frequentemente conflitantes,
dependendo do pais, do autor e do contexto em que é utilizada.” (BRANDAO,
2012). Ainda segundo a autora, tais diferencas corroboram para ideia de que nao
h& um conceito claro sobre a expressdo comunicacéo publica, levando-a a afirmar
de que se trata de um conceito em processo de construgcdo, percepcao

compartilhada por este trabalho.

Nos EUA o entendimento sobre a comunicacdo publica esta identificado
com a comunicacdo organizacional, area cujo foco de atencdo € a analise da
comunicacao no interior das organizacfes e destas com seus publicos. Sendo um
modelo de comunicacdo balizado pela estratégia e planejamento, com vistas a
trabalhar a imagem, a identidade das organiza¢cbes e o relacionamento destas

com as partes interessadas.

Ja a escola europeia, cuja influéncia é percebida também em paises latino-
americanos, associa a comunicacdo publica a garantia dos direitos e a
consolidagdo do Estado Democratico. Tendo como marco o trabalho do
pesquisador francés Pierre Zémor que em 1995 publicou o livro La communication
publiqgue e mais recentemente, em 2008, La communication publique en pratique,
traduzidos livremente por académicos brasileiros. Essa perspectiva da

comunicacdo publica como informacdo para construcdo da cidadania, onde o
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interesse publico e a esfera publica ocupam papel central, € percebida como
ponto comum nas diversas tentativas de conceituacdo do termo por autores
brasileiros (DUARTE, 2012). A mesma relacdo é apontada pela pesquisadora
Mariangela Haswani que ao estudar o conceito junto a autores italianos (cujas

obras ainda n&o foram publicadas no Brasil):

Os pontos de vista mais consagrados (entre o0s
pesquisadores italianos) destacam que a comunicagdo publica
compreende processos diversos e faz interagir atores publicos e
privados na perspectiva de ativar a relagcdo entre Estados e os
cidaddo, com intuito de promover um processo de crescimento
civil e social. Seu objeto sdo temas de interesse geral e sua
finalidade é contribuir para realizacdo desse interesse. (Haswani,
2013).

No Brasil, segundo Brandao, o ponto comum entre os pesquisadores sobre
o conceito de comunicagao publica € “aquele que diz respeito a um processo
comunicativo que se instaura entre o Estado, o governo e a sociedade com o
objetivo de informar para a construgdo da cidadania.” Ao reconhecer que ha uma
tendéncia em identificar comunicagado publica com o viés apenas da comunicagcdo
feita pelos 6rgdos governamentais a autora salienta que a expressdo comegou a
substituir outras tradicionalmente empregadas para designar a comunicagao
realizada pelos governos, tais como comunicacdo governamental, comunicagao
politica, publicidade governamental ou propaganda politica. Atribui esse
movimento a necessidade de legitimacdo do atual processo comunicativo que
evita ser confundido com a comunicacdo que se fez em outros momentos da
histéria politica do pais. “A comunicagéo € hoje um ator politico proeminente e é

parte constituinte da formag&o do novo espago publico.” (BRANDAO).

A abrangéncia da comunicacgao publica ou a identificagcdo dos responséaveis
por esse fenbmeno é um dos pontos de discordancia entre os especialistas
brasileiros: enquanto alguns, como Novelli, delimitam a comunicacdo publica a
atividade praticada pelos 6rgdos da administracdo publica (NOVELLI, 2006);
outros como Costa afirmam que a comunicacgao publica deve ser entendida como
comunicacao de interesse publico, produzida ndo necessariamente pelos 6rgaos
publicos (COSTA, 2006).

Neste trabalho adota-se o conceito de comunicacdo publica proposto por

Brandao o qual ndo delimita a atividade a comunicacdo feita por érgdos estatais e
governos:
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A comunicacao Publica é o processo de comunicacédo que
se instaura na esfera publica entre Estado, o Governo e a
Sociedade e que se propdes a ser um espaco privilegiado de
negociagdo entre os interesses das diversas instancias de poder
constitutivas da vida publica no pais. (BRANDAO, 2012, p. 9).

Depreende-se do conceito adotado a ressalva de que comunicacao publica
ndo é sO comunicacdo governamental e diz respeito ao Estado e ndo aos
governos interpretacdo também presente no trabalho de Ricardo Melo que
guestiona o uso da comunicacdo governamental como instrumento para
construcdo de imagem e rapasse de informacdo oficial dos governos (acao
transitéria, com menor potencial de mudancga) e conclama sua substituicdo pela

comunicacgao de Estado (ac&o perene, comprometida com valores de cidadania).

3.2.2. Publicidade no setor publico: técnica de comunica¢cdo mercadoldgica

ou estratégia para a cidadania?

Ao pesquisar o termo publicidade no contexto da gestdo da comunicacao
publica é possivel perceber duas abordagens distintas: uma voltada para a prética
profissional que tem por origem as técnicas e principios da disciplina de marketing
e outra, cuja referéncia é o conceito de publicizacdo dos atos da administracdo

publica como direito garantido ao cidadao pela constituicao federal de 1988.

Na perspectiva do composto de marketing, a publicidade € uma ferramenta
de promocdo com apelo comercial, caracterizada por aliar estética e discurso
persuasivo para induzir o publico alvo a decisdo de compra de produtos e
servicos ou para implementar e manter conceitos positivos da empresa junto aos
clientes. Portanto, trata-se de uma técnica de comunicacdo de massa que visa
conquistar, aumentar e fidelizar a clientela. Neste ponto convém destacar o uso
muitas vezes indiscriminado dos termos publicidade e propaganda no Brasil, mas
que de acordo com a literatura especializada configuram técnicas de
comunicagao distintas (MALANGA, 1976 e SANT’ANNA, 1998). Sendo o objetivo
de venda (de produtos, servicos ou atitudes) e a imediata identificacdo de autoria
da mensagem no caso da publicidade, as principais diferencas em relacdo a
propaganda que, por sua vez, € identificada com a propagacdo de ideologias e
crencas sem cunho comercial. Na rotina de comunicacdo no servico publico e

mesmo na divulgacao feita pela midia (jornais, revistas e portais de noticia, entre
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outros) € possivel perceber que os dois temos sdo empregados como sindénimos
nos documentos e publicacdes oficiais e em textos jornalisticos que ora referem-
se as despesas de publicidade publica, ora aos gastos com propaganda
governamental sem referenciar os critérios usados para ado¢gdo de um termo ou
outro. No municipio, o organograma da Prefeitura de Porto Alegre apresenta a
area responsavel por gerir esse tipo de conteudo de comunicacdo como Unidade

de Publicidade e Propaganda.

Segundo Haswani, os principios e técnicas de persuasdo da abordagem
mercadolégica que vém sendo utilizados também no campo estatal e
governamental podem servir “parcialmente e com indispenséaveis adaptacdes” nas

etapas operacionais da comunicag¢ao publica.

Ja a abordagem de publicidade baseada na corrente de pensamento que
referencia o acesso a comunica¢ado social como um direito da pessoa e um dos
pré-requisitos dos Estados Democraticos posiciona essa a¢cdo comunicativa em
uma dimensao estratégica da administracdo publica, conferindo a ela um papel

preponderante na consolidac&o da cidadania. (SILVA, 2012).

A Constituicdo Federal de 1988 no artigo 37, do Capitulo VII, dedicado a
Administracdo Publica, ao definir o principio da publicidade explicita a
preocupacao dos constituintes em assegurar o acesso a informagcdo concernente

aos atos administrativos e a transparéncia na gestéo dos recursos publicos:

8 1° - A publicidade dos
atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgaos
publicos devera ter carater educativo, informativo ou de
orientacdo social, dela ndo podendo constar nomes,
simbolos ou imagens que caracterizem promocgédo pessoal
de autoridades ou servidores publicos.

E como forma de assegurar o carater impessoal da acdo comunicativa do
Estado Brasileiro a Constituicdo estabelece que a Administragdo Publica néo
deve conter a marca pessoal do administrador, ou seja, 0os atos publicos ndo séo
praticados pelo servidor, e sim pela Administrac&do a que ele pertence.

O jornalista e professor da UnB Luiz Martins da Silva no artigo “Publicidade
do poder, poder da publicidade” apresenta, a partir de uma anélise de conceitos
oriundos da ciéncia politica, sociologia e filosofia, a publicidade publica como: “um

compromisso natural e ético, ndo s6 dos governantes eleitos, mas também de
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todo e qualquer servidor publico.” E acrescenta que para organizar esse
compromisso “espera-se que faca parte da propria estruturacdo do Estado a
manutencdo de um Sistema de Publicidade, por sua vez subdividido em
atribuicbes, tantas as obrigagcdes para com a divulgacdo dos assuntos de
interesse publico.” (SILVA, 2012). Dessa forma, sua visédo acerca da definicdo de
publicidade, ao concebé-la de maneira mais ampla, aproxima-se do conceito de
comunicacdo publica voltado para a formacdo da cidadania, apresentado no

topico anterior.

Todavia, em seu trabalho, o professor detalha o Sistema de Publicidade do
Poder Publico propondo uma escala formada por seis niveis, classificados de
acordo com o conteudo e objetivos da comunicacdo estatal. Na base do modelo
encontra-se a publicidade legal cujo objetivo é o atendimento a obrigatoriedade da
comunicacao determinada por lei. A producdo de noticias para canais préprios e
para a midia em geral, fruto do servico de assessoria de imprensa e muito comum
nos 6rgdos publicos, esta localizada no nivel intermediario. No sexto e ultimo
patamar desse sistema esta a publicidade de massa que emprega a técnica da
publicidade mercadolégica, ndo com finalidade comercial, mas voltada para a
disseminacédo de conteudo diretamente relacionado com a consolidagdo da

cidadania.

Desta forma, na democracia brasileira a publicidade, enquanto pratica
especializada do setor publico encara uma dupla situagdo: de um lado o Estado e
sua legalidade (observancia ao principio constitucional) e do outro a sociedade,
com sua legitimidade para questionar de forma permanente as decisdes e acdes
dos agentes publicos. Competindo a publicidade a institucionalizacdo dos
instrumentos voltados para o didlogo social e 0 aporte necessario ao dinamismo

de uma esfera publica politica.

E essa perspectiva, que apresenta a publicidade como resposta a
necessidade do Estado democratico de assegurar a mais ampla e possivel
difusdo da sua mensagem, agindo como anunciante que contrata uma solucao de
comunicacao especializada dotada de instrumental proprio, que sera adotada pelo
presente trabalho. A adocdo do conceito de publicidade como pratica que lanca

mao de um manancial técnico e instrumental afinado pelo e para o mercado, mas
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gue ocupa um posicionamento estratégico na esfera publica por conta do
indispensavel embasamento socio-politico sobre seu papel nos Estados
democraticos, se faz presente nas andlises subsequentes deste trabalho sempre

gue o termo for mencionado.

3.2.3. Obstaculos e limitacbes que desafiam a gestdo da comunicagao e
da publicidade no setor publico
A publicidade enquanto instrumento de consolidagdo da cidadania encontra

no setor publico obstaculos inerentes a prépria natureza do poder e as suas

manifestacdes, disputas e conflitos nos regimes democraticos.

Silva (2012, p. 185) avalia que ha entre o poder e a publicidade uma
relacdo paradoxal, na medida em “é préprio do poder ser transparente apenas no
gue estrategicamente Ihe interessa [...] 0 Estado, por sua vez, para se legitimar,
tem que ser visivel para com seus mantenedores, os cidadaos.” Essa relacao
conflitante torna-se mais acirrada quando governantes uma vez no poder buscam
a permanéncia apoderando-se do Estado, aparelhando-o em beneficio de
partidos e interesses patrimoniais e com isso restringindo da publicidade o seu

carater de servigo publico.

N&o sdo poucos os casos noticiados na midia envolvendo as agdes de
comunicacdo social promovidas por governos nas esferas federal, estadual e
municipal, assim como, por detentores de cargos no poder legislativo,
investigadas por suspeitas de abusos ou ilegalidade, como por exemplo, a
publicidade feita para enaltecer pessoas publicas, pratica que apresenta conflito

direto com o principio constitucional da impessoalidade na administragdo publica.

Nesse ponto vale salientar que também no campo da comunicacdo publica
o patrimonialismo, que téo fortemente marcou a formacéo politica e econdmica do
Brasil, mostra a sua face. No artigo “Publicidade do poder, poder da publicidade”
o professor Luiz Martins da Silva discorre sobre uma pratica que remete a ideia de
usufruto da coisa publica para fins particularizados a partir dos recursos de

publicidade:

Os candidatos, uma vez no poder, tendem a
encontrar formas de premiar agéncias de publicidade e
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publicitarios, respectivamente, com as melhores contas de
governo e com posi¢cbes politicas que resultam em
poderosas influéncias no rateio das verbas da publicidade
oficial. Ainda que ndo ocupem cargos publicos, tais
personalidades do mundo da publicidade se estabelecem,
ad hoc, como eminéncias pardas, ndo soO influindo no
destino de verbas, como também tendo um papel
colaboracionista no trato da “imagem” dos governantes...
(SILVA, 2012, p. 187).

Conforme relatado anteriormente a comunicacao publica como ferramenta
de consolidacdo do Estado Democratico € um importante ingrediente na
transformacdo do Estado Herdado (personalizado, ndo transparente e
patrimonialista) para o Estado Desejado (democratico, participativo e cidadao).
Assim, uma andlise, ainda que breve, sobre 0s recursos existentes para
salvaguardar a probabilidade de que o poder politico estabelecido como
autoridade publica se utilize de cargos e de o6rgdos publicos para fins

patrimonialistas no campo da comunicacao publica mostra-se pertinente.

Nesse sentido, vale destacar a atuacdo de dois 6rgdos oficiais que na
esfera estadual agem como mecanismo de controle da gestdo da comunicacao
publica em questbes especificas, a saber, o Tribunal de Contas que fiscaliza as
despesas de comunicagdo publica e de publicidade, em particular, e o Tribunal
Regional Eleitoral que normatiza cronograma, conteudo e formas de assinatura
das pecas e campanhas de comunicacdo nos periodos que antecedem as
eleicbes. Um terceiro recurso refere-se ao poder legislativo e sua prerrogativa de
solicitar esclarecimentos aos governantes e abrir processos investigativos. Esse
arranjo institucional embora fundamental, ndo contempla a participacdo direta do
sujeito alvo da comunicacao emitida pelos governos, o cidaddo. Tampouco o
agente publico com formacé&o técnica e atuacdo profissional no setor encontra
nessa configuragdo um espago de construcdo de mecanismos internos de
controle sobre a atuacdo dos agentes politicos. Os questionamentos feitos por
estes dois perfis possuem encontram no dialogo direto via audiéncia com o0s
agentes politicos ou por intermediacdo do legislativo e/ou do Ministério Publico

duas formas de manifestar suas recomendagdes técnicas.

O fato da comunicacdo publica ser ainda um tema de estudo relativamente
novo, dificulta o trabalho de fiscalizagdo dos 6rgéos oficiais que nao raro recorrem

a outros campos do conhecimento na busca de suporte conceitual para suas
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decisGes. As criticas dos ativistas pré-regulamentacdo da comunicacao social
ilustram bem essa preocupacdo, ao citarem a andlise feita pelos Tribunais de
Contas para destinacdo das verbas publicitarias considerando apenas a relagcao
entre o volume da audiéncia dos veiculos de comunicagcdo e o0 custo dos
anuncios, ignorando aspectos centrais da técnica comunicacional como a
segmentacdo, a comunicacdo comunitaria e o avancos das novas plataformas
digitais (FNDC, 2014).

3.2.4. A importancia da Politica Publica para a funcdo social da
comunicacgéo

A definicdo de politicas publicas é uma funcdo do Estado, cuja autoridade
soberana exerce poder regulatorio que se estende sobre toda a sociedade
(RUAS, 2009). Todavia, as demandas referentes a democratizacdo da
comunicacao seja no campo da propriedade dos meios ou da transparéncia dos
atos da administracdo publica, incluindo as despesas com publicidade, néo
encontram, no ambito do Estado, diretrizes estabelecidas na forma de
determinagdes legais, uma vez que a prépria regulamentacdo dos artigos do
capitulo V da Constituicdo Federal ainda ndo conseguiu ser definida, passados 27

anos da sua promulgacéo.

Conforme exposto ao longo do texto, os recorrentes conflitos que perduram
por quase trés décadas entre os atores envolvidos nessa arena publica de
caracteristica regulatéria tém sobrepujado a constru¢cdo do consenso em torno da
agenda publica, impedindo o seu avango pelas fases necessarias para a
construcdo das politicas publicas, até chegar a sua implementacdo. Segundo a
cientista politica Maria da Graca Ruas as etapas para construcdo de uma politica
publica sédo: formacdo de agenda, definicdo do problema, analise do problema,
formacdo de alternativas, tomada de decisdo, implementagcdo, monitoramento,

avaliacao e ajuste.

Pontos centrais e polémicos da agenda publica da democratizacdo da
comunicacao social, como a regulamentacdo da midia e a quebra do oligopdlio na
propriedade do meios “contaminam” outros pontos da agenda sobre os quais a

construcdo do consenso poderia encontrar menor resisténcia, por representarem
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bandeiras mais conhecidas e de maior aceitagdo, como transparéncia das contas
publicas (investimentos em publicidade) e accountability (participac&o). A despeito
disso, a morosidade na constru¢do do consenso em torno da agenda nacional
afeta atuacdo dos comunicadores publicos tanto em seu papel como gestor das
despesas de comunicacdo dos governos como no de agente publico a servigo de

uma pratica comunicacional voltada a participacao e ao envolvimento do cidadao.

A auséncia de diretrizes gerais no campo da comunicacdo publica
combinada com as indefinicbes acerca do conceito, abrangéncia, atores e a
prépria finalidade desta atividade profissional no servico publico constituem um
cenario de fragilidade para o planejamento e continuidade das acdes de
comunicagao no longo prazo. Ao analisar a atuagcdo dos comunicadores publicos
nesse contexto, Jorge Duarte afirma que:

Para o profissional, o desafio é lidar com um tema cujo objetivo
estratégico muitas vezes esta mais relacionado a atender aos anseios do
corpo dirigente do que ao interesse publico... contrariando sua legitima
missdo de colocar a centralidade do processo da comunicacdo no
cidadao, ndo apenas por meio da garantia do direito a informacao e a
expressao, mas também do didlogo. (DUARTE, 2012).

Segundo o autor, as politicas formais, que ele define como um conjunto
integrado, explicito e duradouro aplicaveis aos processos de comunicacdo sdo
fundamentais para a operacionalizacdo da comunicacao publica. A partir destes
principios gerais, que remetem as caracteristicas centrais das politicas publicas, o
profissional poderia desenvolver politicas especificas como as de atendimento ao
cidaddo, publicidade, comunicacdo interna e relacionamento com a imprensa.
Afirma que a adogdo de medidas como estas representariam um “avango enorme”

no aprimoramento das praticas cotidianas da comunicacé&o publica.

A exemplo da organizacdo e controle alcangcados pela implementacdo de
politicas publicas nas é&reas de saude, educacdo e assisténcia social, a
comunicagdo publica também necessita que o Estado, no exercicio de sua
autoridade soberana, encaminhe a agenda publica pela democratizacdo da
comunicacao social, viabilizando a implementacdo de uma politica publica para o

setor.
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Nesse sentido, o reconhecimento da necessidade de regras gerais para
orientar a atuacdo profissional do comunicador publico encontra no debate
nacional pela democratizagdo da comunicagcdo social uma rede de apoio ja
estabelecida e ativa. A concentracdo das demandas dos dois grupos
(comunicadores publicos e ativistas pré-regulamentacdo da midia) representa
uma situacdo de oportunidade, no contexto de desenvolvimento das politicas
publicas, em virtude da natureza, da complementariedade e da temporalidade das
suas demandas, mesmo considerando a resisténcia que a pauta central provoca

em determinados atores da esfera publica.

3.2.5. Comunicacao social e gestdo publica: aproximando conceitos

Transparéncia: na administracdo publica refere-se a obrigacao imposta aos
agentes publicos que devem gerir a coisa publica com zelo, em nome dos
cidaddos que tém nesta determinacdo a garantia ao direito a publicidade dos atos
estatais e a possibilidade de exercer a fiscalizacdo. O combate a corrupcéo é
apenas um dos aspectos da transparéncia que ndo se limita a fiscalizacédo de
eventual ilegalidade na gestdo publica, mas também permite verificar se a
destinacdo dos recursos além de legal, tem sido adequada, razoavel, moral e
eficiente. A lei 12.527/2011 estabelece no Art. 3%

Os procedimentos previstos nesta Lei destinam-se a
assegurar o direito fundamental de acesso a informacao e devem
ser executados em conformidade com os principios basicos da
administracdo publica e com as seguintes diretrizes:

| - observancia da publicidade como preceito geral e do
sigilo como excec¢ao;

II - divulgacdo de informacdes de interesse publico,
independentemente de solicitagdes;

[l - utilizacdo de meios de comunicagdo viabilizados pela
tecnologia da informagéao;

IV - fomento ao desenvolvimento da cultura de
transparéncia na administracao publica;

V - desenvolvimento do controle social da administracdo
publica.

Accountability: Segundo Haswani o termo por vezes € usado de forma
equivocada como sindnimo de transparéncia, mas seu sentido é mais complexo
por envolver a necessidade de proteger os cidaddos de praticas danosas

incluindo o desenvolvimento de mecanismos de controle, interdicdo e

responsabilizacdo. Prestacdo de contas, critérios de responsabilizacdo e
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avaliacdo da capacidade de resposta dos agentes as demandas sdo questbes
pertinentes ao modelo (HASWANI, 2013).

BN

Governanga: seu conceito remete a governanga corporativa adotada na
iniciativa privada para solucionar conflitos entre as partes interessadas,
estabelece relacfes entre o desempenho do patriménio e boas praticas nas areas
de gestdo, transparéncia e sustentabilidade. Segundo Bresser Pereira: “Existe
governanca em um Estado quando seu governo tem as condi¢cdes financeiras e
administrativas para transformar em realidade as decisdes que toma.” Em sua
avaliacdo o0 conceito remete a capacidade administrativado Estado
de executar politicas publicas. (PEREIRA, 1998).

Orcamento Publico Municipal: padronizado de acordo os procedimentos de
execugcado orcamentaria da esfera federal pode ser caracterizado como
instrumento de programacdo e planejamento da administracdo municipal, que
reflete as decisbes politicas, elencando as acdes prioritarias em face a limitacdo
dos recursos, tendo em vista o atendimento das demandas da populagéo local. O
orcamento municipal envolve em seu ciclo as pecas orcamentarias Plano
Plurianual (PPA), Lei de Diretrizes Orgcamentarias (LDO) e Lei Orgcamentéria
Anual (LOA), compatibiliza a previsdo de receitas e despesas para o periodo.
Cada acdo programada gera uma despesa, que é classificada conforme sua
categoria econdmica e identificada por cddigos, ao receber uma dotacdo os

valores destinados podem ser movimentados para cobrir a respectiva despesa.

Despesa publica: diz respeito ao conjunto de gastos que o Estado faz com
0 objetivo de atender as demandas da sociedade, expressas em servicos ou em
infraestrutura e também para saldar compromissos da divida publica. De acordo
com o aspecto econbmico podem ser correntes (custeio) ou de capital
(investimentos), sendo também classificadas de acordo com a natureza em
despesa de pessoal e encargos sociais, juros e encargos da divida, outras

despesas correntes, investimentos e amortizagao da divida.

A apresentacdo de termos citados mesmo que forma superficial é
necessaria uma vez que a conceituacdo da comunicacdo publica ainda em
processo de formacdo parece carecer de informacdes especificas sobre a

interacdo da atividade com outros elementos da gestdo publica, como por
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exemplo, o processo de composicdo do orcamento publico e o papel da
comunicacao dentro da estrutura de governanca local. Mesmo nao configurando o
escopo do trabalho, a pesquisa bibliografica n&o encontrou referéncias
especificas sobre o planejamento orcamentario das despesas de comunicagao no
setor publico, assim como o desenvolvimento de modelos de comunicacao

orientados pela pratica da governanca local no setor publico.
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4. A COMUNICACAO PUBLICA NA PREFEITURA DE PORTO ALEGRE

Ao apresentar e situar a estrutura de comunicacdo da Prefeitura de Porto
Alegre, o trabalho foca na atividade de publicidade procurando identificar fluxos
de trabalho, recursos e despesas. Com o intuito de verificar até que ponto o
cidaddo comum obtém informacBes sobre a gestdo da comunicacdo publica
municipal, a pesquisa adotou como fonte majoritaria as informagdes publicizadas
nos sites da PMPA e em materiais impressos destinados a populagdo, em alguns
casos a informacéao foi complementada por contato direto, usando os canais
divulgados nos sites e publicagcfes. Tal procedimento foi adotado porque a busca
por informacédo do ponto de vista do cidaddo permite uma andlise da gestdo da
comunicacdo da prefeitura quando comparada ao conceito de atividade publica

voltada para a consolidacdo da cidadania.

O mecanismo de controle externo exercido pelo Tribunal de Contas do
Estado e as exigéncias legais referentes a atividade de comunicagcdo nos
municipios gauchos sdo apresentados e confrontados as criticas dos grupos
organizados da sociedade civil pré6-regulamentacdo da midia, com o objetivo de
verificar espagos para a implementacdo de modelos e ferramentas de gestdo de
comunicagao publica, como alternativa para a constru¢do de um consenso entre

as partes interessadas.

4.1.Estrutura e atribuicbes da atividade de Comunicagcdo Social na
Prefeitura de Porto Alegre

A atividade de comunicacdo da Prefeitura de Porto Alegre possui uma
estrutura central vinculada diretamente ao Gabinete do Prefeito, denominada
Gabinete de Comunicacdo Social (GCS) e setores descentralizados que
respondem pela atividade em grande parte das 30 secretarias que integram a
administracdo municipal. Os o6rgdos municipais nao apresentam uma
uniformizacdo de estrutura de comunicacdo: enquanto algumas secretarias
possuem areas e recursos humanos definidos para as atividades de assessoria
de imprensa, eventos e publicidade e propaganda, outras possuem apenas a
figura do assessor de comunicacdo, com funcdo prioritaria de gerenciar o

relacionamento e as demandas da imprensa local. H4, ainda, 6rgdos cujos sites
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nao informam a existéncia de estrutura ou pessoa responsavel pelas acdes de
comunicacao, remetendo os contatos diretamente para a chefia de gabinete ou

para a coordenacéao central de comunicagdo do Gabinete do Prefeito.

O site oficial da prefeitura por ser uma plataforma unificada e padronizada
permite ao usuario conhecer a estrutura macro da administragdo municipal e
localizar a comunicacao social como funcéo de assessoria aos 6rgdos municipais

em grande parte dos organogramas visualizados.

O presente trabalho concentra sua andlise no formato do Gabinete de
Comunicacdo Social porque as acgdes publicidades sdo geridas de forma
centralizada por esta estrutura, sendo ela a responsavel por definir quais, onde e
como serdo realizadas as campanhas de divulgacdo que envolvem anuncios nos
veiculos de comunicacdo e outras a¢cfes de comunicacdo pagas pelo executivo

municipal.

A missao do GCS é assim definida no Manual do Modelo de Gestdo da

Prefeitura de Porto Alegre:

Ampliar e qualificar a comunicacdo entre governo e
sociedade, por meio da midia e utilizacdo de novas tecnologias de
forma a promover o engajamento da populacdo as politicas
publicas. (PMPA, 2014)

A peca grafica, com tiragem de mil exemplares e verséo digital disponivel
na internet, informa também o0s macroprocessos da area como sendo:
Planejamento da politica de comunicacdo (governanca da politica de
comunicacgao, alinhamento da comunicacdo das secretarias com a sociedade);
Gestdo do processo de comunicagdo (relacionamento com as midias externas e
assessorias, producdo de conteudo, gerenciamento dos canais de comunica¢ao
disponiveis, contratar midia, desenvolvimento de novos produtos, realizar
pesquisa de opinido e Capacitacdes, pesquisa e utilizacdo de novas tecnologias
(benchmarking, estabelecimento de parcerias, utilizagcdo das TICs, capacitacéo e

pesquisas de novos TICs).

De acordo com a publicacdo Governo Municipal Legislagdo Organizacional
do Executivo Municipal de Porto Alegre, para atender os propésitos definidos em
seus macroprocessos 0 GCS apresenta a seguinte estrutura: Coordenacdo Porto

Alegre Digital, Unidade de Jornalismo e Unidade de Publicidade e Propaganda.
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Nesta configuracdo compete a primeira estrutura coordenar e executar as acdes
de comunicacao na plataforma digital, com destaque para as redes sociais e para
0 acesso a dados publicos, formada exclusivamente por agentes politicos dotados
de cargos em comisséo; a Unidade de Jornalismo responde pelas funcbes de
assessoria de imprensa e producdo de conteldo para o canais proprios, como
sites oficiais e os veiculos radioweb e TVweb, além de publicacfes diversas,
possui formac¢&o mista incluindo servidores efetivos e cargos comissionados, por
fim a Unidade e Publicidade e Propaganda, responsavel pelo planejamento,
criacdo e veiculagdo de campanhas de comunicagdo pagas, veiculadas na midia
local (jornais, revistas e emissoras de radio e televisdo) e também nos canais
préprios. As trés areas estdo subordinadas ao Gabinete do Secretario de
Comunicag¢do, sendo todos o0s postos de comando ocupados por cargos
comissionados. Os encaminhamentos administrativos, como contratacdo de
servigcos, execucdo de empenhos e pagamentos sdo realizados por uma célula
administrativa formada por servidores efetivos de nivel de escolaridade médio
pertencentes a Secretaria de Gestdo e Acompanhamento Estratégico, mas
fisicamente localizados na sede do GCS; ja a assessoria juridica € provida
diretamente pela Procuradoria Geral do Municipio, formada por servidores

efetivos e cargos comissionados.

Esta estrutura e sua localizagc&o dentro do Gabinete do Prefeito pode ser

visualizada na figura 1 conforme segue:
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Figural: Organograma do Gabinete do Prefeito

Ainda em relagdo a estrutura e atividades macro do GCS, cabe ressaltar a
nao divulgacao nos sites oficiais da politica de comunicacéo e seu detalhamento
informando a forma como se d4 a governanca e a deliberacdo dos recursos e
prioridades; também nao foi localizado o regramento ou a forma como é feito o
alinhamento das acfes de comunicacdo das secretarias municipais. Outra
atividade citada entre os macroprocessos, cujos conteudos e regramentos néao
foram localizados nos sites, é a pesquisa de opinido sobre 0s servicos municipais
feita de forma periddica junto a populagdo: ndo informagéo sobre a periodicidade,

acesso aos dados e ao trato de prestacao de servico.
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A Unidade de Publicidade e Propaganda possui um posto de chefia que
gerencia as atividades de suas duas &reas internas: o setor de criacao,
responsavel pela criacdo de layouts e identidades visuais de pecas de
comunicacao e apresentacodes, este setor € formado por dois servidores efetivos e
dois estagiarios de ensino superior; e 0 setor de planejamento e atendimento,
responsavel por receber e encaminhar as demandas de publicidade das
secretarias, este setor é formado trés cargos em comissao e dois estagiarios de
ensino superior. Este nivel de detalhamento ndo é mostrado no site, mas as
informacgdes foram facilmente obtidas por contato telefénico sem exigéncias de

documentac¢&o ou prazos de resposta.

Nessa formatag&o, compete a chefia da Unidade de Publicidade contratar,
gerenciar e fiscalizar os servicos publicidade oferecidos por agéncias
especializadas. O atual contrato data de 9 de junho de 2011, resultante de
processo licitatério modalidade técnica e pre¢co vencido pela Agéncia Centro de
Propaganda Ltda., tendo passado por 12 aditamentos, sendo o ultimo realizado
em 30 de janeiro de 2015. Estas informacfes estdo disponiveis no portal de
transparéncia, porém para fazer a consulta é preciso que o internauta saiba
informar a razdo social ou o CNPJ do fornecedor, tal condicionante limita o
acesso ao acompanhamento de informa¢cdes como os termos de aditamento de
contrato e os pagamentos executados, obrigando o usuario a buscar a informacao
requerida pelo portal em outras fontes. Os servicos prestados pela agéncia
incluem a criacdo publicitaria de pecas de comunicacdo, producdo gréfica
(orcamentacdo, negociacdo de prazos e formatos junto a fornecedores
terceirizados) e a elaboracdo de planos de midia (planilhas que definem a

contratacdo dos espacos pagos nos veiculos de comunicacao local).

Desde 2005 foi estabelecido o Comité Gestor de Comunicagao, formado
por representantes do primeiro e segundo escalbes do Gabinete do Prefeito, do
GCS, da Secretaria de Coordenacdo Politica e Governanca Local, da
Procuradoria Geral do Municipio, da Companhia de Processamento de Dados do
Municipio, das agéncias de publicidade e de d6rgaos convidados, com o intuito de
discutir e definir as campanhas de publicidade prioritarias para a administracao

municipal. Todavia ndo ha informacdes ou registros das pautas e atas dessa
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instancia deliberativa nos sites dos 6rgdos diretamente envolvidos na formatacdo
do comité gestor, tampouco dos critérios adotados pelo grupo para alocacdo dos

recursos de publicidade.

Vale salientar que nas estruturas vigentes do GP e GCS néo é possivel
identificar a area responsavel pelo planejamento, acompanhamento e execucao
de eventos na Prefeitura. A despeito da Lei Municipal n.° 10.903, de 31 de maio
de 2010 que instituiu o extenso calendario oficial de eventos que ocorrem na
cidade e da Lei Federal 12.232, de 29 de abril de 2010, que ao estabelecer
normas gerais para licitagcdo e contratacao de servigos de publicidade nas esferas
federal, estadual e municipal, proibe a subcontratacdo dos servicos de
organizacdo de eventos, entre outros, em contratos firmados com agéncias de

publicidade.

O fluxo das demandas de publicidade, de acordo com informacoes
levantadas em contato direto junto a equipe de planejamento e atendimento pode
ser resumido da seguinte forma: o 6rgdo municipal solicita apoio técnico da
equipe de planejamento e atendimento da unidade de publicidade do GCS (porta
de entrada das demandas); esta equipe sistematiza a demanda e verifica
existéncia de recurso para pagamento das despesas pela area demandante,
havendo recurso é autorizada a criacdo das artes pelo Setor de Criacdo da
Unidade de Publicidade, respeitando as etapas de levantamento das informacdes,
criacdo, aprovacdo e finalizacdo da proposta; nao havendo recurso o pedido é
encaminhado para a chefia da Unidade de Publicidade que define se 0 mesmo
sera executado e integralmente coberto pelo contrato vigente com a agéncia de

publicidade.

Quanto as entregas e resultados prioritarios do GCS, a referéncia € o
Manual de Gestdo, que a partir de uma metodologia de gestao, informa e
publiciza o compromisso assumido por todas as secretarias municipais junto ao
GP e a sociedade para o ano de 2015. Na peca grafica as prioridades do GCS

para o corrente ano s&o assim estabelecidas:

1) Realizar 3 capacitacdes para servidores da Prefeitura na area
da comunicacéo;

2) Ampliar de 102,8 mil para 130 mil o nimero de seguidores dos
canais de midia social;
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3) Ampliar de 46 para 92 o numero de conjuntos de dados
governamentais disponiveis no Portal DataPoa.

4) Garantir que 50% das matérias, publicadas no Portal da
Prefeitura, sejam relacionadas a prestacao de servicos;

5) Realizar 3 projetos por meio de parcerias. (PMPA, 2014)

Constata-se 0 estabelecimento de metas ligadas as atividades de
comunicacdo digital e jornalismo; nenhuma acdo de publicidade paga foi
identificada, nesta metodologia, como compromisso de entrega do GCS para o

GP e a sociedade.

4.2.0 orgamento da Atividade de Publicidade

Este topico apresenta o orcamento da atividade de publicidade tomando
por base a execucdo orcamentaria do contrato com a Agéncia de Publicidade
Centro no ano de 2014, tendo com fonte de pesquisa os dados disponibilizados

no Portal de Transparéncia no site da Prefeitura de Porto Alegre.

O orcamento gerenciado pela Unidade de Publicidade do GCS é formado
pela soma da dotacdo orgcamentaria de todas as secretarias municipais para a
cobertura das despesas de atividade de publicidade, codificadas no orgcamento
publico municipal pelo numero 2873. O orcamento consolidado sob essa
codificacéo € gerido pela Unidade de Publicidade do GCS que passa a definir as
acOes dos 6rgados municipais que contardo com campanhas publicitarias pagas

por este fundo comum.

Tal procedimento atende a determinacdo da Lei Organica do Municipio de
Porto Alegre que estabelece no Artigo 116, do Capitulo lll, referente ao

Orcamento Publico:

8§ 4° — As despesas com publicidade de quaisquer 6rgéos
da administracdo direta e indireta deverédo ser objeto de dotacdo
orcamentéria propria, sendo vedada sua suplementacdo nos
Gltimos cento e oitenta dias de cada legislatura, salvo se o
conteddo da divulgacdo for previamente autorizado pelo Poder
Legislativo.

Cabe ressaltar que, os 0rgaos municipais, ao repassarem suas dotacdes
orcamentarias para a Unidade de Publicidade do GCS, ficam condicionados a sua
aprovacao para que o pagamento das despesas desta natureza atenda a
exigéncia legal que determina dotacdo prépria para as despesas de publicidade.

A negativa de uso da dotacdo global remete os érgdos a burla da determinacéo
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expressa na Lei Organica. Tal dispositivo se por um lado facilita o controle interno
ao centralizar as verbas, por outro, dificulta a execu¢cao de agbes de comunicacdo
ligadas a rotina e a prestacdo dos servicos dos orgaos que ficam totalmente
subordinados a Unidade de Publicidade para realizarem suas ac¢lOes de

comunicacao em observancia ao principio da legalidade.

A pesquisa dos valores empenhados pelo municipio, no ano de 2014, a
Agéncia Centro de Propaganda Ltda. demonstrou que a composicdo total das
despesas com as atividades de publicidade dos 30 6rgaos da administracdo direta
e indireta do municipio foi de R$ 21,1 milhdes. Dentre os maiores orgcamentos
destacam-se: Secretaria Municipal da Saude (R$3,0 mi), Secretaria Extraordinaria
da Copa (R$3,0 mi), Secretaria Municipal da Fazenda (R$2,6), Secretaria
Municipal de Gestdo (R$1,7 mi), Secretaria Municipal de Administracdo (R$1,5
mi); Gabinete do Prefeito (R$1,5 mi), Secretaria Municipal de Governanca Local
(R$1,3 mi), e o Departamento Municipal de Agua e Esgoto (R$1,1 mi). Porém,
ndo foi possivel pelo portal de transparéncia verificar o quanto deste montante foi
empenhado em 2014 especificamente para cobrir as despesas com a compra de

anuncios pagos nos veiculos de comunicac¢ao locais.

Pesquisa semelhante realizada junto ao executivo estadual, considerando
as despesas de comunicagéo institucional no ano de 2013, mostrou que do total
dos R$ 52,1 milhdes das despesas em comunicacdo, o percentual de valores
direcionados para os grandes grupos de comunicac¢ao localizados no Estado do
Rio Grande do Sul manteve-se acima dos 80% (ASSEMBLEIA LEGISLATIVA RS,
2014).

Na esfera federal, dados divulgados pela Secretaria de Comunicagéo da
Presidéncia de Republica (Secom PR) mostram que em 2012, 62% da verba de
publicidade foram programadas para o meio televisdo, desse total 43% foram

destinados a emissora lider, indice que ja chegou a ser superior a 60% em 2003.

A percepcdo sobre a concentracdo das despesas de comunicagao
institucional feitas pelos governos e mais especificamente da atividade de
publicidade no setor publico é, conforme visto no capitulo anterior, um
guestionamento presente na pauta nacional pela democratizacdo da comunicacao

social no Brasil. O préximo topico apresenta a argumentacdo defendida pelos
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grupos pré-democratizacdo da comunicacdo e também os critérios técnicos
adotados pelos representantes do poder executivo na esfera nacional sobre o0s
fatores relacionados a esse perfil das despesas de publicidade. Relacionando
com uma iniciativa do legislativo estadual que se propde a reduzir a concentragao

das despesas.
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5. A CONCENTRACAO DAS DESPESAS EM PUBLICIDADE E A
COMUNICACAO PUBLICA LOCAL

O presente topico procura situar a gestdo da comunicacao publica local do
Municipio de Porto Alegre nos contextos nacional e estadual das discussfes
sobre a concentracdo das despesas de publicidade governamental nos veiculos
de comunicacdo de massa, 0s quais por sua vez configuram propriedade privada
pertencentes a poucos conglomerados empresariais, conforme apontado no

capitulo 1.

5.1.A critica aos critérios técnicos na definicdo das despesas em

publicidade

Os numeros apresentados demonstram que 0s orcamentos de
comunicacao publica sdo expressivos e representam para o mercado publicitario

seja ele local ou nacional uma grande oportunidade de negdcio.

O Governo Federal ao estabelecer em 2003, por meio da Secretaria de
Comunicacdo da Presidéncia da Republica (SECOM PR), o Comité de
Negociacdo de Midia, definiu critérios comerciais para unificar a negociacdo da
compra de servi¢cos de publicidade em veiculos privados, dando origem também
as discussdes sobre os critérios técnicos para definicdo dos canais utilizados em
seus planos de midia (peca de planejamento em publicidade que identifica as

emissoras, os horarios, o periodo e o numero de inser¢cdes dos anuncios pagos).

Em 2003 os critérios de negociacéo foram entdo definidos:

Visando a manutencdo do poder de compras do Poder
Executivo Federal, o critério de célculo de descontos utiliza a
relacdo entre trés dados:

1. Variacdo da tabela do veiculo (comparando-se com a
tabela utilizada na ultima negociacéo);

2. Variacdo da audiéncia / circulagdo do veiculo
(acumulado dos ultimos doze ou seis meses, a depender do meio,
evitando picos e vales de audiéncia causados por algum evento
extraordinario); e

3. Projecao de IGP-M acumulado no periodo*;

* Indice utilizado: projecéo de variacdo do IGP-M divulgado
pela Suma Econémica. (SECOM PR, 2012)
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Como diretrizes de atuacdo do governo foram elencadas, na ocasido, a

desconcentracéo e a regionalizacéao das a¢cdes de comunicacéao.

Passados 10 anos o critério inicialmente identificado como comercial
“variagdo de audiéncial/circulagdo do veiculo” passou a ser apresentado como
critério técnico para definicdo da escolha dos canais, competindo com as
diretrizes de desconcentracdo e regionalizacdo. Tal posicionamento pode ser
observado no artigo Transparéncia e a desconcentragcdo na publicidade do

governo federal, assinado pelo secretario-executivo da SECOM:

Se a publicidade de governo tem como objetivo primordial
fazer chegar sua mensagem ao maior numero possivel de
brasileiros e de brasileiras, a audiéncia de cada veiculo tem que
ser o balizador de negociacéo e de distribuicdo de investimentos.
A programagédo de recursos deve ser proporcional ao tamanho e
ao perfil da audiéncia de cada veiculo. (MESSIAS, 2013)

As criticas ao critério técnico da SECOM sao indmeras, porém
convergentes no sentido de que a SECOM age equivocadamente ao aplicar uma
l6gica de mercado a uma politica de Estado, voltada para garantia de direitos e
consolidagdo da cidadania. O professor Venicio Lima, em artigo publicado em
2013, remete seu questionamento aos critérios técnicos defendidos pela Secom
citando o Decreto n° 6555/2008 que dispbe sobre as acées de comunicacado do

Poder Executivo Federal e determina;

...no desenvolvimento e na execug¢do das acbes de
comunicacdo previstas neste Decreto, serdo observadas as
seguintes diretrizes de acordo com as caracteristicas de cada
acao: afirmacao dos valores e principios da Constituicéo.
(GOVERNO FEDERAL/2008)

Os principios constitucionais evocados pelo professor vao do pluralismo
politico e a liberdade de expresséo, passando no campo econdmico pela livre
concorréncia e reducao das desigualdades regionais e sociais, a repressédo ao
abuso de poder econémico, com vistas a eliminacdo da concorréncia e aumento

arbitrario dos lucros. E questiona:

Como justificar, entdo, que os investimentos oficiais de
publicidade possam adotar um critério técnico que conduza a
homogeneizagdo do discurso e sustente o controle histérico da
liberdade de expressao por oligopdlios de midia? (LIMA, 2013)

Outro aspecto da critica a SECOM é o fenbmeno da generalizacdo dos
seus critérios técnicos, cuja logica de distribuicdo de recursos de publicidade

governamental passa a ser adotada pelos governos estaduais e prefeituras.
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No Governo do Estado do Rio Grande do Sul os nimeros do orcamento de
comunicacao institucional corroboram para a percepcdo sobre a adocdo do
critério técnico definido pela esfera federal. Porém, nesse contexto, o estado
gaucho é apresentado pelos ativistas pré-democratizacdo da comunicagdo como
uma referéncia, por ter sido proposto pelo legislativo estadual um projeto lei
pioneiro no setor, que resultou na Lei 14.541 sancionada pelo executivo em 22 de
maio de 2014, instituindo a Politica Estadual de Incentivo as Midias Locais e

Regionais.

A “lei das midias gaucha” como ficou conhecida entre os comunicadores e
militantes da comunicagdo no Rio Grande do Sul determina que 20% das verbas
publicitarias do Executivo, Legislativo e Judiciario possam ser destinados as
midias locais, regionais e comunitarias. A lei contempla periédicos, jornais e
revistas impressas, com tiragem entre dois mil e vinte mil exemplares editados
sob responsabilidade de empresario individual, micro e pequenas empresas e
veiculos de radiodifusdo local, habilitados em conformidade com a legislagao
brasileira. Também a obrigatoriedade de um jornalista que seja responsavel pela
programacdo veiculada, a excecdo das radios e TVs comunitarias, esta prevista

na lei.

Segundo o autor da Lei, 0o ex-deputado estadual Aldacir Oliboni: “Os
recursos para publicidade tém reconhecido peso no or¢camento dos veiculos de
comunicacdo e entendemos que a democratizagdo da comunicacdo perpassa
também por este fator.” O projeto foi aprovado em 8 de abril de 2014 sem nenhum
voto contrario e atualmente aguarda regulamentacdo do executivo para que seu
funcionamento seja efetivado. (ASSEMBLEIA LEGISLATIVA/RS, 2014)

De acordo com dados apresentados pelo deputado em 2013 o Executivo
Estadual investiu em publicidade, em média, por tipo de midia entre 5 e 10% em
veiculos locais, regionais e comunitarios; o restante foi destinado aos veiculos
pertencentes aos quatro grandes grupos de comunicacdo atuantes no estado
gaulcho. No caso das emissoras de televisdo da capital, foram investidos R$ 20.2
milhdes, destes R$ 19,1 milhdes foram destinados a canais da grande midia e

apenas R$1,1 milhdo em canais comunitarios e educativos.
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Trata-se de uma legislacdo pioneira no Brasil que em sua justificativa
apresenta o fortalecimento dos pequenos veiculos de comunicacdo, ampliacdo da
transparéncia na administracdo publica, a valorizagdo da programacéo regional e
a democratizacao dos fluxos das informacdes direcionadas a populacéo, indo ao
encontro das determinacdes do capitulo que trata das questdes de comunicacao
da Constituicdo Federal de 1988.

Ao destacar a ampliacdo da transparéncia da administracdo publica, no
gue se refere as despesas de publicidade, a Lei 14.541 pode gerar maior
visibilidade ao orcamento publico de comunicacdo, uma vez que seu
acompanhamento devera permitir maior controle social sobre o cumprimento do
percentual minimo previsto pela lei. Atualmente, as despesas de comunicagdo
social do governo estadual sdo disponibilizadas pelo Portal da Transparéncia do
Tribunal de Contas do Estado como uma categoria especifica da funcéo
administracéo, representando 7,48%, do total das despesas da referida fungéo,
em 2014. Porém ainda ndo € possivel visualizar, de forma direta, os gastos
classificados de acordo com as fungdes ou servicos de comunicagdo, como por
exemplo, a contratacdo de midia de que trata a chamada lei da midias gaucha.
Para que os representantes dos pequenos veiculos possam acompanhar e cobrar
0S gestores sobre o cumprimento da lei tornar-se-a imprescindivel a
disponibilizacdo destes dados especificos de forma transparente, aberta, direta e

em formato acessivel.

Assim como ocorreu a generalizagdo dos critérios técnicos adotados pela
gestdo da comunicacdo publica em nivel federal, ha a expectativa entre o0s
movimentos sociais envolvidos na criagcéo da Lei 14.541 de que ela firme-se como
parametro para as administragdes municipais no Rio Grande do Sul. Nesse
sentido, a atuacdo dos representantes dos pequenos veiculos diretamente
interessados na desconcentracdo das despesas de publicidade, aliada ao
aprofundamento da transparéncia provocado pelos mecanismos de controle,
direciona aos municipios gauchos uma questao premente na forma como é feita a

gestdo comunicagao publica local.
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5.2. A qualificacdo da gestdo publica em comunicacdo como alternativa a

concentracdo das despesas em publicidade

Este topico ao apresentar uma analise do acesso as informacdes sobre a
comunicagao publica no municipio de Porto Alegre, frente as demandas por maior
desconcentragcdo dos investimentos em publicidade, abordara os desafios
identificados no campo da governanca, transparéncia e normatizacdo que uma
vez superados podem promover maior alinhamento as mudancas vislumbradas

no horizonte da comunicacao publica.

A pesquisa pelas informacgdes referentes a estrutura e as despesas da area
de comunicacdo social da Prefeitura de Porto Alegre indica que o nivel de
informacéo sobre a gestdo da area de comunicacdo, atualmente disponibilizado
ao cidaddo, é deficitario tanto no portal de transparéncia quanto no site

institucional do Gabinete de Comunicac¢éo Social (GCS).

O site do Gabinete de Comunicagcdo esta estruturado de forma a prestar
informacdes diretamente relacionadas aos produtos de comunicacédo ofertados
pelo 6rgédo e a informar o contato das assessorias de cada secretaria do governo
municipal. Essa plataforma ndo apresenta a estrutura detalhada do GCS, também
nao informa sobre a missao, visdo e valores, como fazem os sites de diversos
orgaos da Prefeitura explicitando o alinhamento ao modelo de gestao gerencial,
implantado ha 10 anos em toda a administracdo municipal. Também né&o foram
localizados registros da politica e diretrizes de comunicacdo adotadas pelo 6rgao,
nao ha Decretos, Instrucdes Normativas ou outros documentos que tratem sobre
a organizacdo, métodos e processos de comunicacdo social. Tampouco foram
encontradas referéncias as insténcias de participagdo e governanca interna
mencionadas pelos integrantes da Equipe de Planejamento a Atendimento da
Unidade de Publicidade do GCS, a saber, os Comités Gestores de Comunicagcao
e de Eventos, nédo ha registro do cronograma ou periodicidade das suas reunides,

das deliberagdes e encaminhamentos.

O acompanhamento das despesas da area pode ser feito por meio do
Portal de Transparéncia, porém de forma pulverizada entre as secretarias e
O6rgdos municipais, ou seja, para saber o montante das despesas de comunica¢do

do municipio o cidaddo precisa consultar a base de dados de cada 6rgéo,
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confrontando com o codigo da dotacdo orcamentaria de publicidade ou,
conhecedor da informacdo de que o GCS ao centralizar a gestdo do orcamento
de comunicacdo licitou os servigos de publicidade, que passaram a ser realizados
de forma exclusiva por uma agéncia especializada e assim fazer a consulta por
despesa paga a agéncia, uma vez que o portal permite a consulta dos valores
empenhados por fornecedor. Sendo este o procedimento adotado pela pesquisa
para chegar aos dados apresentados no tépico de estrutura e orcamento. Neste
ponto pelo menos duas consideracfes podem ser levantadas: assume-se que
todo material de divulgacdo produzido pelas 30 secretarias e Orgdos da
administracdo municipal tem orcamento e despesa identificados sob o mesmo
cbdigo referenciado nos instrumentos de gestdo financeira, sendo produzido e
pago dentro do contrato de exclusividade da PMPA com a agéncia licitada,
conforme determinacdo da Lei Organica do municipio. A segunda observacéo,
refere-se a impossibilidade de, via portal da transparéncia, o cidadao enxergar o
recorte das despesas especificas decorrentes da contratacdo do servico de
compra de espaco publicitario em veiculos (anuncios pagos). Essa limitacdo na
apresentacdo do nivel da despesa impede, por exemplo, que o0 pesquisador
consiga distinguir os empenhos de publicidade destinados especificamente para o
pagamento dos anuncios nos veiculos, representando um obstaculo aos que
desejam acompanhar como se da a distribuicdo do orcamento de publicidade na

midia local.

Ainda em relacdo ao orcamento, vale destacar que o montante das
despesas de publicidade empenhado para a Agéncia Centro de Comunicagcdo
Ltda. no ano de 2014 superou em R$1,8 milhdo o total das despesas empenhado
no mesmo periodo pela area de Assisténcia Social. Essa comparagao dimensiona
a magnitude do orcamento de comunicacdo publica na administracdo publica
municipal e leva a questionamentos quanto aos mecanismos de controle social
sobre os investimentos e decisdes dos gestores responsaveis pela comunicagao
publica no municipio de Porto Alegre. Ainda em termos de comparagao pode-se
afirmar que a area de Assisténcia Social, conta com politica nacional e diretrizes
nacionais estabelecidas pelo SUAS (Sistema Unico de Assisténcia social), que
determina uma série de mecanismos de prestacdo de contas, participacdo e

controle social, enquanto a area de comunicacdo, conforme demonstrado no
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histérico, ainda busca regulamentacdo do capitulo constitucional que trata do
tema. A figura 2 ilustra as despesas municipais em 2014, organizadas por funcéo
de governo, os empenhos alusivos a atividade de publicidade estdo inseridos na

fungcdo administragao.

27/04/2015 Controle Social - Despesa

F_g TRIBUNAL DE CONTAS DO ESTADO DO RIO GRANDE DO SUL
—0

Controle Social - Despesa

Consulta Despesas

Aqui vocé tem acesso a consultas relativas & execug&o da despesa orgamentaria dos Poderes e/ou Orgéios da esfera municipal,

regidos pela Lei Federal n® 4320/64, contendo os empenhos do exercicio selecionado, suas liquidacdes e pagamentos, desde
que efetuados dentro do mesmo exercicio.

As consultas s#o efetuadas diretamente nos dados enviados pelas Entidades, exceto no caso da Consulta por Orgdo das
Camaras Municipais até 2012, que é feita nos dados enviados pelas Prefeituras, pois utiliza o Balancete da Despesa.

As informagdes apresentadas s@o oriundas do Sistema de Informacdes para Auditoria e Prestacdo de Contas - SIAPC e ndo
foram analisadas pelo TCE, sendo assim, de responsabilidade exclusiva de cada Entidade.

Orgédo Credor Rubrica Funcio

Na consulta por Fungéo a fonte dos dados ¢ o balancete de despesa.

Ano: | 2014] Municipio: |PORTO ALEGRE | Orgéo: [PM DE PORTO ALEGRE v

~ADMINISTRAGAO - 317.872.288

~URBANISMO - 232.688.489
[ r PREVIDENCIA SOCIAL - 95.886.837
1

ENCARGOS ESPECIAIS - 336.331.705
\

~GESTAO AMBIENTAL - 54.490.031
' ~CULTURA - 52.353.497

,’//P SEGURANGA PUBLICA - 42.919.398

_—— JUDICIARIA - 25.657.463
~~—DESPORTO E LAZER - 21.437.616
“~ASSISTENCIA SOCIAL - 19.398.029
\ - TRANSPORTE - 17.990.599

- Outro - 23.784.678

EDUCAGAO - 638.743.024 —

" SAUDE - 1.402.962.531

Figura 2- Distribuicdo das despesas municipais em 2014 por fungdo de governo
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Dentre os mecanismos de controle social para o setor de comunicagao
previstos na Constituicdo Federal destaca-se a efetivacdo dos conselhos
nacional, estaduais e municipais de comunicacdo social. Nesse ponto Porto
Alegre possui um historico que revela a criagdo do Conselho Municipal de
Comunicacdo Social ainda em 1989, por meio do Decreto n. 9426 que criou 0
orgao, prevendo sua regulamentacdo por meio do Projeto de Lei Complementar
enviado a Camara Municipal em novembro de 2004 e retirado de tramitacdo em
fevereiro de 2005, a pedido do Executivo Municipal. Em 2013 a Associacdo dos
Profissionais de Comunicacdo da Prefeitura de Porto Alegre (Asscompoa)
encaminhou pedido por intermédio da Comisséo de Educacéo, Cultura, Esporte e
Juventude para desarquivamento do referido Projeto de Lei visando sua
atualizacdo e nova tramitacdo pela casa. Ao contatar a Associacdo por meio de
sua pagina em uma rede social em margo de 2015, ela informou que recebeu
resposta da comisséo informando que de acordo com o regimento do legislativo
municipal somente o autor do projeto possui autoridade para encaminhar a
solicitacdo de desarquivamento da matéria, declarou ainda que o executivo foi

consultado mas ndo manifestou seu posicionamento sobre tema.

Outros pontos levantados pela Asscompoa e que dizem respeito a
governanca interna e participacdo dos servidores (jornalistas, relagdes publica,
fotégrafos e assistentes administrativos) na gestdo, sdo a deficiéncia de pessoal
efetivo e a concentracao dos postos de comando ocupados por agentes politicos.
O Ultimo concurso para provimento dos quadros foi realizado em 1999 e dentre as
funcbes exercidas por estes profissionais somente a chefia da Equipe de
Cerimonial e Protocolo (subordinada diretamente ao Gabinete do Prefeito) é
atualmente exercida por uma servidora de cargo efetivo. Ressalta ainda que os
avancgos tecnoldgicos na ultima década ampliaram participacdo do segmento
comunicacao digital no setor publico e que atualmente a area que trabalha as
comunicagdes na plataforma digital da Prefeitura de Porto Alegre é composta

inteiramente por servidores detentores de cargos comissionados.

No campo da gestdo publica observa-se que as metas estabelecidas no
contrato de gestédo estdo relacionadas ao esfor¢co do Gabinete de Comunicacao

Social em incrementar a capacitacdo do quadro atual frente as novas tecnologias,
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0 avan¢o da comunicacao digital e da comunicacdo de massa, uma das metas
refere-se ao conteddo das mensagens jornalisticas, estabelecendo que pelo
menos 50% das comunicacdes feitas no portal da prefeitura diga respeito a
servigos prestados a municipalidade. Nenhuma forma de controle é percebida, no
contrato de gestéo, sobre a atividade de publicidade, assim como nenhuma forma
de consulta e medicdo quanto a recepcdo da audiéncia (cidadaos) sobre
mensagens institucionais, sobre a efetividade da estratégia de comunicagcdo ou a
medicdo da relacdo valores investimentos x objetivos das campanhas
publicitarias. Observa-se, portanto, que apesar da disposicdo em acompanhar as
premissas do reconhecido modelo de gestdo gerencial voltado para qualidade
total dos servicos publicos, implantado em 2005 e aprimorado ao longo de uma
década de experiéncia, o0 Gabinete de Comunicacdo Social em sua participacdo
atua sobre questbes pontuais, de maneira ndo uniforme, carecendo de uma
abordagem mais alinhada aos principios de qualidade, transversalidade,
territorialidade e governanca, expressos no mapa estratégico da PMPA conforme

observado na figura 3:
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Figura 3 — Mapa Estratégico da PMPA
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Porto Alegre destaca-se no cenario nacional, desde a retomada da
democracia, por seu pioneirismo em experiéncias de participacao e controle social
e na ultima década por buscar adaptar as préaticas de uma administracdo popular
ao modelo gerencial focado na qualidade e eficiéncia dos servigos publicos. A
comunicacao publica municipal insere-se nesse contexto como um desafio aos
gestores locais, que pressionados pelos movimentos sociais ligados a agenda
nacional pela democratizacdo da comunica¢cdo demandam a criacdo de instancias
de participacdo social e maior transparéncia das despesas e investimento do
setor. Esses aspectos vdo ao encontro tanto do histérico democratico da cidade
guanto das disposi¢cdes do atual modelo de gestdo focado em maior controle das
acOes. Nesse sentido, o conhecimento e envolvimento dos gestores e servidores
gue atuam na comunicacdo municipal nas questdes de democratizacdo da
comunicagao social no Brasil, aliado a qualificagdo deste publico para uso das
ferramentas do modelo de gestdo, podem resultar em maior controle social sobre
as atividades de comunicacdo que exercem impactos no processo de
consolidacdo da cidadania e na garantia do direito a comunicacdo, conforme

preconizam os tedricos da comunicacgéo publica.

Da mesma forma, a aproximac¢ao da gestéo local da comunicagao publica
de Porto Alegre as discussGes sobre democratizacdo da comunicacdo e aos
estudos académicos mais recentes pode elevar o uso dos mecanismos de gestao
atualmente empregados pelo Gabinete de Comunicacdo Social, ainda que
deficitarios, a patamares estratégicos do ponto de vista da funcdo social da
comunicacao como atividade publica capaz de assegurar aos cidadéos o direito a

informag&do e a comunicagao.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Ao analisar a relagcdo entre os temas Democratizacdo da Comunicagéo
Social no Brasil e a Gestdo da Comunicacdo Publica Municipal, o presente
trabalho buscou investigar a origem das demandas dos movimentos sociais,
aspectos historicos nao resolvidos da pauta nacional e suas possiveis implicacdes
no exercicio da comunicacdo entre Estado e cidaddos e também como o0s
investimentos de publicidade dos governos podem contribuir para manutencdo da
concentracdo e predominio dos grandes grupos da midia nacional e suas afiliadas

locais.

As lacunas deixadas pela auséncia de uma politica publica de
comunicacao, cujas origens remetem a falta de regulamentacéo do capitulo V da
Constituicdo Federal de 1988, dificultam a atuacdo dos responsaveis pela
comunicacgao publica, que por mais de duas décadas convivem com as limitacdes
de um setor regulado prioritariamente pelas forcas de mercado, em meio a falta
de um consenso em torno da pauta de democratizagdo da comunicagéao social. A
nao resolucdo das questbes centrais da agenda nacional, como a propriedade
dos meios e a diversificagdo dos contetudos veiculados, parece impedir o
encaminhamento de outros pontos relevantes, tais como a criagcdo de uma politica
nacional para a comunicacdo publica que estabeleca parametros para os
investimentos em midia (anuncios pagos) e demais despesas oriundas da
comunicagdo entre Estado e cidaddo, assim como a normatizagcdo e o0s

desdobramentos dos principios constitucionais da publicidade e impessoalidade.

Tampouco no campo teodrico os profissionais de comunicacdo social
encontram um consenso em torno do conceito, abrangéncia, principios e
responsabilidades da comunicacdo publica, um tema cujos estudos no Brasil sdo
ainda recentes e ndo chegam a apresentar modelos de gestdo voltados para a

prética profissional nas diferentes esferas de governo.

A incipiéncia dos referenciais teéricos, somada ao ambiente de néo
regulamentacdo e as limitagdes do perfil profissional do comunicador-assessor,
voltado a responder os questionamentos dos formadores de opinido, acao situada

no nivel tatico operacional, parecem dificultar uma abordagem estratégica da
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gestdo da comunicacédo publica, que ainda demonstra se posicionar como area de

apoio as acfGes dos governos transitorios ao invés de politica de Estado.

Nesse contexto carente de referencial préatico e tedrico, a experiéncia de
um municipio de grande porte como Porto Alegre, que apresenta uma historia de
aderéncia aos mecanismos de participacdo popular, uma area de comunicagao
estruturada e responsavel por um orcamento significativo e que adota um modelo
de gestao focado no controle da qualidade dos servicos publicos, pode servir de
balizador para indicar o estadgio de desenvolvimento e as limitacdes da
comunicacdo publica na esfera local. Tal enfoque representa um subsidio
inovador nas discussfes sobre o papel da gestdo das despesas publicas de
publicidade nos veiculos de comunicacdo, questionadas de forma incisiva pelos

grupos pro-regulamentacédo e democratizacao da midia.

A pesquisa conclui que os temas Democratizacdo da Comunicagdo Social
no Brasil e a Gestdo da Comunicacdo Publica Municipal apresentam relacdo de
complementaridade tanto nas consequéncias percebidas pela caréncia de
regulamentacdo da comunicacdo na gestdo publica, quanto na oportunidade de
contribuicdo dos municipios para as discussfes da agenda nacional, a partir a
experiéncia local e dos pontos de melhoria identificados na sua gestdo. A
convergéncia € outro aspecto percebido no estudo da relacdo entre os temas,
uma vez que tanto as demandas de democratizacdo da comunicagdo social
guanto a necessidade de implementacdo de novas ferramentas de gestdo
caminham no sentido de ampliar o controle social sobre o orgamento publico

voltado para as acdes de comunicag&do dos governos.

A andlise apresentada pela pesquisa aponta para a necessidade de inserir
na pauta nacional pela democratizagdo da comunicacdo social um recorte
especifico sobre gestdo da comunicacao publica, com o intuito de tracar diretrizes
nacionais, desdobradas para as demais esferas, sobre a transparéncia das
despesas do setor, a governancga das decisfes e 0s critérios técnicos e politicos
para definicdo da contratacdo dos anuncios pagos nas midias locais. O debate
nacional ao dar maior centralidade a gestdo da comunicacdo publica e a adocao
de mecanismos de controle permitira aos ativistas ter mais acesso as informagoes

e, uma vez de posse destas, aumentar a pressdo sobre as decisdes de
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comunicacao feitas pelo governo federal e também pelos governantes nos

estados e municipios.

Essa abordagem prop6e uma nova perspectiva a defensa da pauta pela
democratizagdo da comunicagéo social no Brasil, na medida em que apresenta
alternativas para regular a comunicagao via mecanismos de gestdo (governancga,

transparéncia e medicao de resultados) a aplicacdo dos recursos publicos.

A descricdo da atividade de comunicacdo no municipio de Porto Alegre
permitiu identificar os pontos de fragilidade da gestdo com as caréncias histéricas
da regulamentacdo do setor e a incipiéncia dos estudos sobre o tema
comunicacao publica no contexto democratico brasileiro. A busca por informacgdes
nos sites oficiais da prefeitura permitiu perceber que o nivel de aderéncia,
organizacdo e aprofundamento do GCS em relacdo ao modelo de gestdo
gerencial mostra-se inferior ao apresentado por areas que contam com diretrizes
nacionais ja estabelecidas, como os setores de saude, educacdo e assisténcia
social. Essa aparente superficialidade também pode estar associada a pouca
familiaridade do comunicador publico as praticas de gestdo modernas e as

limitac6es de sua formacéo original para o exercicio da funcéo de gestor publico.

O estudo aponta a necessidade da gestdo da comunicagcdo publica em
Porto Alegre ampliar, a partir do modelo de gestao ja implantado, as praticas de
governanca para permitir maior participacdo das partes interessadas nas
definicdes; disponibilizacdo das receitas e despesas especificas de comunicacgéo
de forma unificada; disponibilizagao das instrugées normativas e mapeamento dos
fluxos de trabalho e ado¢cdo de indicadores de resultados e ndo apenas de
esfor¢co. Tais procedimentos vdo ao encontro das determina¢cdes do modelo de
gestdo ao mesmo tempo que representam um avan¢o em direcdo as demandas
dos movimentos pré-democratizacdo da comunicagdo social, que no Rio Grande
do Sul conforme demonstrado ja conseguiram aprovar em 2014 uma lei na esfera
estadual com potencial de gerar adaptagdes na forma como é feito o controle das

despesas de publicidade.

A percepcao sobre a relacdo de complementaridade e interdependéncia
entre os temas Democratizacdo da Comunicacdo Social e Gestdo da

Comunicacdo Publica Municipal foi confirmada na medida em que o segundo
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tema demonstrou ser impactado pela falta de regulamentacdo do primeiro que,
por sua vez, sofre consequéncias econbmicas oriundas da concentracdo das
despesas de publicidade paga pelos governos. O estudo aponta que técnicas de
gestdo publica, como alguns instrumentos ja adotados pela Prefeitura de Porto
Alegre, ainda que forma modesta em sua area de comunicac¢do, podem atuar no
sentido de ampliar o acesso as informacdes e a participacdo, sendo percebidos
como elementos com potencial para construcdo de pontos de consenso nesta

complexa arena politica.

Ao descrever a relacdo entre os temas centrais da pesquisa e analisar a
pratica da comunicacdo publica em nivel municipal o trabalho espera contribuir
para o entendimento de que a democratizagdo da comunicagcdo social no Brasil
passa necessariamente pela atencdo, revisdo e construcdo de uma politica

publica setorial, cujos mecanismos de gestao alcancem a esfera local.

Por fim, considerando-se que o objetivo deste trabalho estd centrado na
compreensdo das relacdes entre os dois temas que intitulam a pesquisa,
recomenda-se um estudo aprofundado sobre gestdo das despesas de publicidade
no municipio de Porto Alegre. A partir do conhecimento do contexto geral da
comunicacao publica no Brasil, o presente trabalho aponta para a necessidade de
um estudo especifico da atividade de publicidade considerando a legislacdo
vigente nas esferas municipal, estadual e federal, uma analise sobre a formacéao e
a prestacao de contas do orgamento da comunicagcdo municipal, o0s mecanismos
de controle social existentes e suas relagcbes com o modelo e ferramentas de
gestdo. Sao aspectos que configuram abordagens especificas que extrapolam o
escopo do presente trabalho, mas que ao longo da pesquisa apresentaram-se
como relevantes para a administragdo da comunicagdo publica local,
apresentando potencial para aumentar o controle orcamentario das contas
publicas, incrementar a governanca entre as partes interessadas e contribuir para
o desenvolvimento de itens de controle voltados para o acompanhamento dos
resultados esperados das acdes de comunicacdo dos atos da administracao

municipal voltadas aos cidad&os de Porto Alegre.
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