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Resumo

Este artigo é uma breve retrospectiva do crescimento dos investimentos publicitarios na area
governamental, fazendo um estudo comparativo focado no primeiro mandato do presidente
Lula (2003-2006) em relacdo ao seu antecessor, demonstrando como o governo federal vem
priorizando a midia paga. Trata-se de um estudo empirico sobre o volume financeiro dedicado
a propaganda politica no periodo analisado, percebendo-se um aumento substantivo no
volume de investimentos publicitarios do Poder Executivo. Comparando com indices do setor
privado, o estudo mostra como o Estado vem tornando-se 0 maior anunciante nacional. A
pesquisa elucida as cifras desembolsadas pelo governo Lula nas campanhas publicitarias
privilegiando insercBes na televisdo, especialmente a Rede Globo nos anuncios oficiais.

Palavras-chave: Governo Lula; Propaganda Politica; Mercado Publicitario; Midia; Rede
Globo.

O tradicional uso politico da propaganda

O Estado brasileiro favoreceu historicamente o crescimento dos grupos de
comunica¢do no pais por intermédio das politicas publicas para o setor. Paralelamente
também forneceu recursos financeiros para o fortalecimento econémico da midia através da
publicidade governamental. Para pesquisar nessa area torna-se dificil conseguir nimeros
precisos, pois ndo h& muita transparéncia dos governantes em tornar publicas as verbas
investidas em comunicacgdo. Os recursos sdo fragmentados no or¢camento do governo, diluidos
nas despesas dos ministérios. Independente dos investimentos diretos da Unido, as estatais
como Banco do Brasil, Caixa Econdmica Federal e Petrobras sempre tiveram elevado volume
financeiro destinado a publicidade.

Neste artigo veremos alguns dados que reforcam a tendéncia do crescimento
substancial da propaganda governamental, mesmo que 0s numeros apresentem algumas

divergéncias. O relato sintetiza e atualiza informacgdes levantadas em pesquisa anterior

“ Trabalho apresentado no GP Publicidade e Propaganda, GT Propaganda Politica do XXXIII Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacéo.
“ Doutor em Sociologia Politica. Trabalha na Agéncia de Comunicacéo da UFSC.
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(Liedtke, 2006), para através desse estudo comparativo, demonstrar quantitativamente o uso
da propaganda politica no primeiro mandato do governo Lula, configurando-o como o
principal anunciante do pais.

Independente do periodo analisado é reconhecido entre os especialistas em midia o
exponencial crescimento dos investimentos governamentais em propaganda, configurando o
Estado como um dos principais anunciantes. “No Brasil, 0 governo se tornou o maior
anunciante individual, nos niveis federal, estadual e municipal” (MATTOS, 2002, p. 74).

O pesquisador anteriormente (1996, p. 22) observa essa tendéncia a partir do principio
dos anos setenta, quando o governo comega a ser identificado como o maior anunciante
individual do Brasil. Utilizando dados de 1991, o autor leva em conta a receita operacional
liquida de vinte dos maiores grupos nacionais, privados e publicos, constatando que sete entre
dez maiores investidores sdo empresas publicas.

Alguns governantes figuram entre os que corriqueiramente utilizaram a midia paga.
Paulo Maluf, nos diversos mandatos exercidos em Sdo Paulo, estava entre 0s principais
politicos a fazer uso ostensivo da propaganda. Quando prefeito da capital inaugurou o viaduto
Airton Senna utilizou cerca de um milhdo de reais para a Rede Globo transmitir ao vivo uma
maratona no programa Globo Esporte. Maluf desenvolveu um projeto de habitacdo popular
denominado Cingapura, onde foram investidos R$ 52,4 milhGes na construcdo das casas. Para
divulgacdo foram investidos R$ 76,2 milhdes, ou seja, um terco a mais que o custo da obra,
verba que daria para ampliar o nimero de beneficiados com moradias (Soares, 1996 p. 13).

Utilizando indicadores de 1996, Mattos (2002, p. 76) volta a demonstrar como 0
governo federal se constituiu no maior anunciante do pais. Segundo o autor, as campanhas
publicitarias da administracdo direta movimentaram R$ 112 milhdes, somadas a R$ 23
milhdes dos programas educativos do Ministério da Educacdo e R$ 5,5 milhdes de gastos do
Itamaraty no exterior. Mattos chega a uma cifra de R$ 143 milhdes destinados naquele ano as
agéncias de propaganda e veiculos de comunicacdo por FHC. Complementa com numeros
das estatais em 1994, quando empresas como a Telebras gastaram R$ 67 milhGes em
publicidade, ficando atras da Gessy Lever que alocou R$ 104 milhdes, contra R$ 75 milhdes
da Brahma e R$ 74 milhGes da Coca-Cola. J& para a revista Veja (29/10/1997, p. 28) o
governo federal, junto com as empresas estatais, investiram 475 milhGes de reais em
propaganda em 1996. A reportagem considera esse numero equivalente ao triplo do
investimento do maior anunciante privado na época (Gessy Lever), quatro vezes mais que 0
governo da Inglaterra, dez vezes mais que o da Australia e sete vezes mais que o da Argentina

desembolsa. Segundo a Veja, a cifra quase atingiu o volume publicitario do governo
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americano, que superou em apenas 30% o que o governo de Fernando Henrique Cardoso
gastou em 1996. No segundo mandato de FHC', o maior investimento em publicidade foi de
R$ 881,6 milhdes no ano de 2001.

Houve mudangas expressivas na economia brasileira nas ultimas décadas, mas 0s
indicadores apresentados anteriormente ainda sdo aplicaveis ao mercado publicitario
contemporaneo. As novidades do periodo FHC foram as privatizagdes, principalmente no
setor de telecomunicacdes, permitindo a entrada de grandes anunciantes no mercado através
da concorréncia estabelecida entre operadoras de telefonia. Ainda assim, as verbas
governamentais continuam sendo as principais fontes publicitarias, reforcadas pelos recursos
oriundos das estatais que sdo empresas de grande exposi¢do na midia paga. Outra curiosidade
é que a publicidade governamental normalmente € paga pela tabela normal de custos dos
anuncios, perdendo os tradicionais descontos que incidem sobre o investimento privado.

Os governadores de Estado também fazem bom uso da publicidade. A governadora do
Rio de Janeiro, Rosinha Matheus (PMDB) aumentou em 2.025% o gasto com propaganda em
seu primeiro ano de mandato. Dora Kramer (2004) publicou no Jornal do Brasil que Rosinha
reservou R$ 100 milhGes para a publicidade, enquanto Sdo Paulo projetou R$ 30 milhdes e
Minas Gerais R$ 10 milhGes. Com a proximidade das elei¢cBes de 2006, o governador de S&o
Paulo?, Geraldo Alckmin (PSDB) dobrou seus gastos com publicidade no primeiro semestre
daquele ano em relacdo ao mesmo periodo do ano anterior. Segundo dados do governo, a
administracdo direta (descontadas autarquias e estatais), gastou R$ 12,3 milhGes em
publicidade e propaganda nos seis primeiros meses de 2005. O governador de Santa Catarina,
Luis Henrique da Silveira, em seus dois mandatos consecutivos (2002-2010), desembolsou
em média de 60 a 70 milhdes de reais por ano em propaganda®. O responséavel em administrar
a verba foi Derly Anunciagdo, al¢cado para Secretario de Comunicagdo ap0s exercer a direcao
comercial do Grupo RBS, beneficiario em cerca de 70% dos investimentos em midia do
governo catarinense.

Outro comparativo pode ser visto nos nameros divulgados pelo jornalista Fernando
Rodrigues na Folha de S&o Paulo (2003), mostrando o volume de investimentos
governamentais na midia brasileira somente no ano 2002: “Tome-se o caso da maior capital

brasileira, Sdo Paulo. Marta Suplicy (PT) gastou R$ 46,4 milhdes em propaganda em 2002 (...). Neste
ano, o valor j4 é de R$ 39,7 milhdes”. Complementa (...) dizendo que o governo tucano do Estado de

! "Governo Gasta mais em propaganda”, Diario Catarinense, 10/04/2004, p 18.

2 “Governo de SP dobra as despesas com propaganda”, Folha de S&o Paulo, 04/08/06, clipping FNDC.

3Segundo informacdes do jornalista politico Paulo Prisco Paraiso, proferindo palestra para estudantes de
Comunicacédo Social, na UNISUL, em Tubardo, dia 08/06/06.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Sao Paulo pratica gastos expressivos com publicidade. Em 2002, Geraldo Alckmin torrou R$ 89,9

milhdes.

Em periodos eleitorais, a tendéncia ¢ de aumentar 0s gastos governamentais em
comunicacdo para facilitar a disputa de seus candidatos pelo voto. Segundo outro
levantamento feito pela Folha de S&o Paulo®, os antdncios federais aumentaram entre os dias
17 de agosto e 07 de setembro de 2004, coincidindo com a campanha eleitoral nos
municipios. A reportagem revela que "0s numeros representam um aumento de cerca de 50%
em relacdo ao periodo pré-campanha na TV (1° de julho a 16 de agosto)'. Foram
contabilizadas 144 inser¢fes na TV Globo e 140 no SBT. A matéria concluiu que o mercado
publicitério fatura alto em periodos eleitorais.

Governo Lula supera antecessores no investimento em propaganda

O governo Lula ndo deixou por menos e superou Seus antecessores no uso da
publicidade governamental, ampliando os investimentos de dinheiro publico no setor. Os
dados apresentam divergéncias conforme a fonte utilizada, mas demonstra um expressivo
volume financeiro dedicado & midia nacional. Projecdes voltadas para o governo federal a partir
de 2003 estavam na cifra de R$ 1 bilhdo ou um pouco mais, conforme veremos adiante.

Gino Giacomini Filho (2004, p.131-146), tenta explicar a falta de exatiddo nos gastos
em publicidade governamental: porque ndo ficam claramente discriminados; ora porque nédo
estdo consolidados; ora porque a publicidade foi contabilizada parcialmente em outro setor
administrativo; ora porque os investimentos sdo apenas em midia; ora porque nao sabe o que
cada estatal investiu em publicidade. Porém, o autor diz que independente da exatiddo dos
numeros, "fica claro que o governo € um dos grandes anunciantes do Brasil”. Ele apresenta
alguns indicadores: a verba destinada a propaganda institucional (Secom) e de utilidade
publica feita pelo governo federal em 2003 foi estimada em R$ 230 milhdes; o setor de
servicos publicos e sociais investiu R$ 710 milhdes em 2002, sendo o 5°. setor em
investimentos naquele ano no Brasil.

Outra reportagem de Fernando Rodrigues (2003) publicada pela Folha de Sdo Paulo
ajuda a fazer um comparativo sobre o0s investimentos governamentais no setor. Percebe-se 0

destaque do Brasil no ranking mundial de investimentos oficiais em publicidade. A matéria

“"Antncios federais tiveram aumento de 50% em emissoras”, Chico de Gois e Flavia Marreiro. Folha de S&o
Paulo, Sao Paulo, 20/09/2004.
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diz que o percentual de despesas oficiais brasileiras € o maior entre 14 paises, incluindo EUA

e Alemanha.

O Brasil € um dos paises que mais gastam com publicidade estatal no
planeta. Apesar da onda de privatizacdo na Ultima década, os governos
federal, estaduais e municipais sdo responsaveis por 7,13% de tudo o que se
investe em propaganda na TV, radios, jornais, revistas, outdoors, internet e
patrocinios. Nos Estados Unidos, esse percentual é de apenas 1,63%. Em
2002, o Estado brasileiro em todos os seus niveis torrou uma soma
equivalente a US$ 493,136 milhdes. Esse valor inclui empresas estatais,
ministérios, autarquias e fundagfes. O mercado publicitéario total no Brasil
foi de US$ 6,920 bilhGes nesse periodo. Com esse percentual de 7,13%, o
Brasil é o recordista entre os 14 paises dos quais a Folha conseguiu obter
dados que seguem uma metodologia similar a usada aqui pelo Ibope Monitor
- empresa especializada em pesquisar gastos com propaganda. Mesmo que
seja isolada apenas a publicidade federal - sem governos estaduais e
prefeituras -, o valor e o percentual continuam altos na comparagdo com
outros paises. Em dodlares, a administracdo publica federal -governo e
estatais- gastou US$ 348,451 milhGes em 2002 (5,04% dos investimentos em
publicidade no pais). A titulo de comparacdo, 0 maior anunciante neste ano
no Brasil até setembro foi a rede de lojas Casas Bahia, com R$ 457 milhdes,
segundo o jornal "Propaganda & Marketing". Ndo é nem a metade do que
investiu o governo federal no ano passado: R$ 1,018 bilhéo.

Uma reportagem do jornal O Estado de S&o Paulo® apresenta um comparativo entre o
governo Lula e FHC: “segundo os dados oficias (Siafi), a despesa com publicidade
institucional no governo de Lula foi de R$ 70,9 milhGes em 2003 e de R$ 132,3 milhdes em
2004. Em 2002, altimo ano de FHC, havia sido de R$ 122,3 milhdes”. Os nimeros sdo bem
menores do que os apurados pela Folha de Sado Paulo em relagdo ao governo Lula, pois
envolve somente uma modalidade da despesa governamental em propaganda. J&, no periodo
de FHC, percebe-se que o investimento foi expressivo no periodo eleitoral (2002), com
valores proximos do investimento feito pelo seu sucessor. O maior anunciante privado
(Unilever) com todos os seus produtos gastou R$ 152 milhdes naquele ano (Revista Primeira
Leitura, jul. 2003, p.99).

Uma das praticas adotadas pelo governo Lula foi divulgar os investimentos do
governo na &rea de propaganda. A Secretaria de Comunicacdo de Governo e Gestdo
Estratégica, Secom, passou a divulgar na Internet os valores anualmente investidos na midia,
com dados desde 1998, de forma a dar transparéncia sobre o uso do dinheiro publico em
comunicacdo. Sdo quatro tabelas, sendo uma especifica dos Ministérios e as demais com

dados da administracdo direta e indireta (Disponivel em www.presidencia.gov.br/secom/

® Presidéncia gasta 60% mais do que no governo de FHC, Sergio Gobetti e Jodo Domingos - O Estado de S&o
Paulo, 27/1/2005.


http://www.presidencia.gov.br/secom/publicidade
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publicidade. Acesso em 31/05/2006). Somando os numeros, os valores anuais ultrapassam um
bilhdo de reais, conforme havia sido apurado pela Folha de S&o Paulo. Houve um
contingenciamento em 2003, pois a previsao inicial do governo era gastar R$ 1,4 bilhdo
(Revista Primeira Leitura, jul. 2003, p.100). Entre os ministérios, os dados oficiais apontam a
Secom como maior investidor: valores acima de R$ 34 milhdes (2003); R$ 103 milhGes
(2004) e R$ 74 milhdes (2005). Em seguida o Ministério da Salde, com gastos que foram
acima de RS 56 milhdes (2003), R$ 70 milhdes (2004) e R$ 46 milhdes (2005).

O mercado publicitario brasileiro teve um crescimento de 24,1% no ano de 2004,
colocando o pais na sexta posicdo no ranking mundial de investimentos®. Naquele ano foram
investidos mais 29,7 bilhdes de reais em anuncios (contra R$ 23,4 bilhdes em 2003).
Considerando que o governo investiu mais de um bilhdo’ é evidente que ele é responsavel
pelo maior volume de investimentos no setor, juntamente com o maior anunciante privado,
representado pelas Casas Bahia®. Outro indicador publicado posteriormente demonstrava que
0 mercado publicitario brasileiro cresceu a uma taxa trés vezes maior que a da economia em
2004. Desta vez 0s niimeros divergem da cifra anterior®: os investimentos em propaganda no
pais alcancaram a cifra de R$ 15 bilhGes em 2004, um salto de 17% sobre os R$ 12,8 bilhGes
de 2003 - no mesmo periodo, a expansdo do Produto Interno Bruto (PIB) foi de 4,9%. Em
2005, o mercado publicitario brasileiro registrou expansao de 14,7% ao movimentar R$ 21,9
bilhdes. Esse valor, que inclui a remuneracdo das agéncias, gastos com producdo e

investimentos em midia®.

®0s numeros sdo divergentes. Segundo a reportagem Propaganda confirma crescimento de 24% em 2004 de
Ismael Pfeifer e Sandra Azedo (Gazeta Mercantil, 1/2/2005). Ja outra reportagem que aponta Industria da
propaganda fatura 22,1% a mais em 2004 e encerra ciclo de retracdo de trés anos, movimentando em 2004 R$
18,5 bilhdes (Revista Meio & Mensagem, 14/03/2005).

" No ano de 2004, o governo gastou, segundo a Folha de S&o Paulo, R$ 867,1 milhdes em publicidade. Esse
valor é R$ 250 milhdes maior do que o consumido em 2003 - uma alta de 40,5% nesse tipo de despesa.
(Fernando Rodrigues, Folha de Sdo Paulo, 08/04/2005). O tema também repercutiu no Diario Catarinense,
10/04/2005.

80 volume anual investido em publicidade pelas Casas Bahia varia conforme a fonte informativa. Segundo a
Gazeta Mercantil (01/02/2005) seriam acima de 700 milhdes de reais por ano; ou R$ 457 milhdes em 2003,
segundo a Folha de Sdo Paulo (10/11/2003). J4 dados fornecidos Ibope Monitor, em 2004 foram investidos
R$ 1,6 bilh&o (o valor também é expresso no Midia Dados 2005). Neste valor seria a tabela bruta de andncios,
sem os tradicionais descontos que incidem sobre os custos de veiculagdo (Diario Catarinense, 10/04/2005,
pg. 18). J& na reportagem "Casas Bahia lideram ranking dos anunciantes” (O Estado de S&o Paulo,
13/6/2005), o investimento das Casas Bahia em publicidade somou R$ 713,1 milhdes, 89% a mais que em
2003, ano em que assumiu a lideranca do ranking. Em 2005 os gastos foram estimados em 2,4 bilhdes
(Revista Carta Capital, no. 403, 26/07/06, p. 36).

® “Investimentos em publicidade cresceram 17% em 2004 e somaram R$ 15 bilhdes", Ronaldo D'Ercole (O
Globo, 13/6/2005). Na mesma data o tema também repercutiu nos jornais O Estado de Sdo Paulo e Tela Viva
News.

19 publicidade em 2005 cresceu 14,7% no pais (O Globo, 07/03/2006). A reportagem comenta os dados da
publicacdo "Agéncias & Anunciantes"”, elaborada pela Editora Meio & Mensagem em parceria com lbope
Monitor.


http://www.presidencia.gov.br/secom/publicidade
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Segundo a Folha de S&o Paulo (2005), nos ultimos sete anos, o governo federal gastou
em publicidade cerca de R$ 4,7 bilhdes. Citam dados de 2003 para apontar que “o poder
publico responde por cerca de 7% do investimento em propaganda no Brasil. Nos EUA, o
percentual é de 1,63%". Além dos volumosos recursos publicos dirigidos a midia, o governo
colabora com politicas de isencdo de impostos. Segundo a reportagem, o ministro Luiz
Gushiken (Secom) trabalhou para conceder as agéncias uma reducédo tributaria, rendendo
renovada simpatia do setor.

A novidade do governo Lula foi concentrar a maior parte dos investimentos
publicitarios na Secom, pois nos governos anteriores os recursos ficavam alocados nos
ministérios, quando os gestores da comunicacdo governamental dependiam da aprovacao
financeira dos ministros. Assim, a Secretaria também mudou a relagdo com os veiculos, pois
as estatais e ministérios deixaram de negociar separadamente, passando as verbas de todo o
governo sendo consideradas em seu conjunto. A Secom passou a centralizar a publicidade
institucional - aquela voltada para a imagem do governo — com recursos de toda a
administracdo direta. O restante — a publicidade legal e de utilidade publica — ficou a cargo
dos ministérios. As estatais e autarquias federais continuaram gerenciando sua verba
completa, valores que provavelmente ndo entraram nos célculos divulgados pelo governo na
Internet (Revista Primeira Leitura, jul. 2003, p. 99-100).

As informagdes disponibilizadas pelo Governo ndo sdo esclarecedoras quanto aos
valores investidos pela empresas estatais (Caixa Econdomica Federal, Banco do Brasil,
Correios e Petrobras), que sdo grandes anunciantes e ndo estdo explicitadas nas tabelas
oficiais. Para se ter uma idéia, somente na campanha publicitaria de final do ano de 2004 o
Banco do Brasil investiu mais de R$ 13 milhGes para destacar sete valores do povo
brasileiro®!, seguindo a linha da campanha da Associacdo Brasileira de Anunciantes para
reforcar a auto-estima da populagdo. Somente na novela "Comecar de Novo", exibida na Rede
Globo em 2004, a Petrobras investiu R$ 5 milhdes em merchandising®?. Os valores utilizados
pela administracdo indireta (incluindo as estatais) foram de R$ 644,3 milhdes em 2004.
Somente nos Correios, trés agéncias publicitarias foram licitadas em 2003, para administrar a
publicidade (R$ 72 milhGes orcada naquele ano) quase o mesmo valor utilizado pelo grupo

Pao de Acucar no ano anterior (Revista Primeira Leitura, jul.2003, p.101). Os investimentos

1 Segundo informag@es das reportagens publicadas nos jornais Tribuna da Imprensa, O Globo e O Estado de
Séao Paulo (21/12/2004).

12 Segundo a reportagem a Petrobrés injeta R$ 5 milhdes em novela. Segundo o jornalista, os R$ 5 milhdes sdo
suficientes para pagar todos 0s custos da novela durante um més e meio. E equivalem a quase seis meses de
patrocinio (a cota, trimestral, que da direito a dois anincios por dia, sai por R$ 2,7 milhdes). Daniel Castro,
Folha de Sao Paulo, 21/6/2004.
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em publicidade da Petrobrds no governo triplicaram. Segundo Irany Tereza, a Estatal
movimentaria em 2005, R$ 700 milhdes, contra R$ 252 milhdes em 2002.

O publicitario Duda Mendonca € quem vinha gerenciando o marketing politico do
governo, através da administracdo das principais contas do Executivo, alocadas no Palé&cio do
Planalto, ministérios e estatais. Outras agéncias também participam, mas as principais areas
estavam a cargo do publicitario, tais como a Secom e a Petrobras. Duda foi o principal
assessor do governo em comunicacgéo, tornando-se uma das vozes mais influentes no Planalto.
Apos a eleigdo de 2002, declarou (Revista Primeira Leitura, jul. 2003, p. 100): “é claro que
farei tudo que tiver ao meu alcance (...) para que a comunicacao do governo Lula seja melhor
que a dos governos anteriores”. Pelo investimento feito em propaganda, cujos niumeros foram
especificados anteriormente, percebemos que Lula e Duda estavam superando o0s
antecessores. O ministro da Secom, Gushiken, admitiu na imprensa™® que Duda tinha um
papel central no Governo, atuando como interlocutor da Secom na definicdo da estratégia de
comunicacéo, no sentido de garantir unidade no discurso publicitario e evitar pulverizacao de

acoes.
Televisdo € o veiculo predominante nas campanhas governamentais

Como os valores oficiais sdo expressos por segmentos de midia, observamos que 0s

investimentos em televisdo ficam na faixa de 60% do desembolso anual**

. ATV éo0meio que
mais absorve verbas publicitarias no pais™, inclusive governamentais como percebemos. As
despesas em outras midias sdo equivalentes, alternando entre radio, jornal e revistas a segunda
posicdo em veiculacdo de anuncios federais.

Como a Rede Globo é que absorve maior investimento publicitario no setor
televisivo, somente com as campanhas governamentais no segundo semestre de 2003,
arrecadou 57% da verba federal (R$ 51,3 milhdes), conforme apurou a Folha de Sdo Paulo
(2003). Na sequéncia viriam SBT com 20%, Record, 10%; Band 6%; e Rede TV com 1,9%.

O volume publicitéario absorvido pela Globo gerou protestos de veiculos concorrentes. A Rede

B»Duda tem papel central no governo, reafirma Gushiken", Fernando Rodrigues. Folha de S&o Paulo,
29/10/2003.

4 Somente em 2005 o Governo Federal programou 5.400 veiculos em 1.159 municipios do pais. O crescimento
em termos de média de veiculos programados nos ultimos trés anos foi de 39%. J& em nimero de municipios o
aumento passa dos 40%. Segundo estes ndmeros, a ampliacdo é a maior desde quando os dados de
investimentos no setor passaram a ser registrados, em 1998. (Secom inicia terceira fase de campanha do
Governo Federal, 02/02/2006, Redacg&o, Propaganda e Marketing).

% No ano de 2004, o indice investido na TV aberta foi de 61% dos antncios: "No ultimo relatério do Projeto
Inter-Meios, de outubro do ano passado, 0 meio detinha quase 61% dos investimentos em midia no Pais,
contra 17,7% do segmento jornal, 8,3% de revistas e 4,5% de radio. TV paga correspondia a 1,6% e internet, a
2,2%". (Supremacia incontestavel. Clayton Melo, Revista Meio & Mensagem, 04/04/2005)
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Record decidiu fiscalizar a aplicacdo das verbas publicitarias do governo federal para evitar o
favorecimento a determinadas empresas de comunicacdo™.

Como a maior parte dos investimentos publicitarios foi para a televisdo, esse segmento
de midia aumentou a concentracdo das verbas publicitarias a partir de 2003. De cada R$ 100
investidos em propaganda naquele ano, R$ 60,40 foram para a TV aberta. Em 2002, o veiculo
abocanhou R$ 58,70 de cada R$ 100 investidos. Em 2000, essa participacdo era de R$ 56,00.
Do total, 60,4%, ou R$ 6,528 bilhdes foram para a televisdo, principalmente para a Globo,
cuja rede ficou com aproximadamente 78% do valor. Somente as cinco emissoras de
propriedade direta da TV Globo, sem contar as afiliadas, faturaram cerca de R$ 3,2 bilhdes
em 2003.

Outro indicativo do privilégio da Rede Globo é informado pela jornalista Lia
Rodrigues, para quem as verbas de governo tém uma atracdo irresistivel pelo grupo da familia
Marinho. Entrevistando o ex-diretor da Globo, José Bonifacio Sobrinho (Boni), ele afirma que
atualmente a (...) TV recebe mais com publicidade federal do que no tempo da ditadura.
Segundo Boni, naquela época, somente 7% das verbas federais eram para a Globo. Hoje, sdo
mais de 60%. Segundo o artigo, 0 governo Lula prometera, no inicio de 2003, que a verba
publicitaria para televisdo (de R$ 344,2 milhGes) seria distribuida na proporcao da audiéncia
(market-share). Mas a Globo, com share de 54%, ficou com 61% da verba, cerca de R$ 210
milhGes. O resto foi dividido entre as outras redes e TVs locais. As emissoras publicas
receberam R$ 5 milhdes, apenas 1,7% do total, embora tivessem 2,3% de share.

A televisdo veio mantendo sua elevada participagdo no mercado publicitario nacional.
Em 2005, 61,9% do investimento em publicidade foi investido na TV, de um montante de
4,602 milhdes de dolares. Essa cifra classificou o mercado brasileiro na sexta posicdo no
ranking de dez paises com maiores investimentos publicitarios em televisdo. Porém, esste
percentual representa o primeiro lugar em concentracdo de verbas em TV, deixando o Brasil
um pouco acima do caso mexicano onde a televisdo mobiliza 60,3% dos recursos (Bolafio e
Britos, 2007, p.57).

Campanhas patridticas

Além do investimento direto do dinheiro publico em publicidade, o governo Lula

vinha incentivando o mercado publicitario a fazer campanhas patridticas. Tratam-se das

18 A revelaco foi feita pelo presidente da emissora, Dennis Munhoz, durante a Gltima reunido do ano de 2003 do
Conselho de Comunicacdo Social, 6rgdo auxiliar do Poder Legislativo. Informagdes do Jornal da Camara
“Record anuncia que fiscalizara verba publicitaria do governo” (9/12/2003, clipping FNDC).
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"parcerias publico-privadas™ em comunicacdo, coordenadas pela Secom. Um dos exemplos
mais significantes foi a campanha "O melhor do Brasil € o brasileiro”, feita para elevar a auto-
estima da populacdo®’. A proposta encabecada pela Associacdo Brasileira de Anunciantes
(ABA). Lancada em julho de 2004, a campanha contabilizou no final daquele ano centenas de
empresas participando, com investimento de R$ 100 milhGes em espagos cedidos
voluntariamente pelos veiculos participantes®®. Em 2005 foi & vez da campanha "Bom
exemplo: esta moda pega”. Foi a terceira fase de pecas institucionais promovidas por
entidades do meio de propaganda e marketing, com apoio do governo, visando melhorar a
auto-estima do brasileiro. A primeira fase teve como lema "o melhor do Brasil é o brasileiro".
A segunda, "sou brasileiro e ndo desisto nunca"*”.

Outra iniciativa semelhante foi a popularizacdo dos desfiles de 7 de setembro?®,
guando o governo solicitou as empresas que adotassem a campanha do "verde e amarelo”. O
material promocional, produzido pela Secom, foi encaminhado pelo Ministério de
Desenvolvimento para mais de duas mil empresas cadastradas. Muitas empresas aderiram a

proposta, como as Casas Bahia, Carrefour, entre outras.
Gastos federais em propaganda questionados na imprensa

Diante das criticas publicadas na imprensa sobre 0s excessivos gastos com
publicidade, o governo federal tentou esclarecer o problema através de seu boletim eletronico
"Em Questdo" (n. 84, 01/10/2003): "Ha dois tipos de gastos de publicidade no Orgcamento
Fiscal, que engloba toda a administracdo direta e parte da indireta: institucional (centralizada

7 Segundo alguns analistas, um dos objetivos implicitos da campanha foi valorizar e estimular o consumo de
produtos nacionais. A Associacdo Brasileira de Anunciantes (www.aba.com.br. Acesso em 02/09/2005)
justifica a campanha pelo baixo indice obtido pelo Latinobarémetro em 2003, onde apenas 4% dos brasileiros
entrevistados confiam nas pessoas de seu proprio pais.

¥Governo comemora campanha pela auto-estima (Gazeta Mercantil, 20/12/2004). Segundo o jornal a campanha
teria mobilizando até entdo R$ 50 milhdes em espacos publicitarios. Em noticias posteriormente veiculadas
pela imprensa no dia 25/05/2005, quando o governo anunciava a segunda fase da campanha, o investimento ja
estava em R$ 100 milhdes.

19 Reportagem "Fora de Contexto" (Jornal Valor Econdémico, 8/6/2005). Outra reportagem “Em parceria,
governo lanca campanha publicitaria” (O Estado de S&o Paulo, 8/6/2005), a repdrter Mariana Caetano informa
que as pecas sdo centradas em sadde, educacdo, meio ambiente e seguranga no transito. Afirma também que se
trata da primeira "Parceria Publico Privada" (PPP) em comunicacdo no Governo Lula, capitaneada pelo
Palacio do Planalto e conduzida pela Associagdo Brasileira de Publicidade (ABP), Associacdo Brasileira de
Agéncias de Publicidade (Abap) e Federacdo Nacional das Agéncias de Publicidade (Fenapro). A jornalista
cita 300 empresas participando nas edi¢Ges anteriores da campanha, ao contrario de 100 divulgadas nas
reportagens citadas anteriormente.

20 Reportagem "Marketing da tom popular & festa civica", de César Felicio, Cristiano Romero e Layrce de Lima
(jornal Valor Econémico, 8/9/2003). Segundo os autores, o desfile Sete de Setembro levou 50 mil pessoas a
Esplanada. Revivendo as grandes festas civicas promovidas pelos governos militares, o presidente Luiz Inacio
Lula da Silva comemorou ontem, em Brasilia, 0 Dia da Independéncia. A festa acabou se tornando o primeiro
desfile de 7 de Setembro coordenado por uma equipe de marketing - do publicitario Duda Mendonca.


http://www.aba.com.br/
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na Secom) e de utilidade publica (a cargo dos ministérios). Por preceito constitucional, a
publicidade publica terd sempre contetudo educativo, informativo ou de orientacdo social. E
em nenhuma circunstancia fara promocdo pessoal do administrador”. Os valores investidos
ndo foram divulgados no informativo (Gino Filho, 2004, p.143-144). O interessante é que
entre os exemplos de campanhas institucionais citadas no boletim estdo informacg6es sobre a
Reforma da Previdéncia®'.

Os gastos em publicidade do governo também foram criticados, desta vez com
especulagGes com o suposto "mensaldo”, pagamentos mensais para deputados aprovarem no
Congresso projetos do governo®. A crise politica gerada em 2005 colocou o publicitario
Duda Mendonca envolvido nas dendncias, com acusacOes de receber 15 milhdes reais do
publicitario mineiro Marcos Valério?®, suposto articulador financeiro do "mensaldo”. Seus
contratos publicitarios ndo foram renovados com o governo. O ex-ministro Gushiken (2006)
teve que prestar esclarecimentos sobre a propaganda governamental em depoimentos na CPI
instalada no Congresso.

O governo utilizou novamente seu boletim "Em Questdo™ (13/07/05) para esclarecer o
relacionamento com as agéncias de propaganda. Caio Basotti, subsecretario de publicidade da
Secom, informou que sdo trés agéncias a servico da Secom: "a Duda Mendonga, a Lew Lara e
a Matisse. Todas contratadas por licitacdo, como determina a lei. Ja, na administracdo
indireta, empresas estatais e outros 6rgdos, sdo atendidos por mais de 40 agéncias de
publicidade”. Questionado por que o governo atual investe mais em publicidade que o
anterior, Barsotti diz que "de forma alguma isso acontece. Os patamares de investimento sdo
semelhantes aos do governo anterior. Na administracdo direta sdo, inclusive, menores. O que
aumentou foram os investimentos em acdes mercadoldgicas, como, por exemplo, no caso dos
bancos estatais, que precisam disputar clientes com a concorréncia”.

Os dados apresentados anteriormente demonstram que o volume de investimentos
publicitarios envolvendo governo e estatais sdo mais volumosos que os apurados durante o

governo FHC. A excecdo foi no ano de 2003, quando o governo gastou R$ 79,7 milhdes** a

21«0 Ministério da Previdéncia, apesar de ter tido um ano de intensa batalha politica para aprovar no Congresso
determinados cortes em sua estrutura, utilizou poucos recursos, apenas R$ 3,6 milhdes para convencimento da
populacdo da necessidade de mudangas”. (Luiz Queiroz. Jornal do Brasil, 07/04/2004).

220 estopim da crise foi uma matéria publicada na Folha de Sdo Paulo, onde o deputado Roberto Jefferson
(PTB) acusava o governo de pagar R$ 30mil por més para parlamentares.

2«A imprensa divulgou no final de semana que o empresério denunciado por Jefferson como operador do
'mensaldo’, cujas agéncias de publicidade (DNA e SMP&B) mantém contratos de R$ 144,4 milhGes com o
governo Lula, quitou uma das parcelas do financiamento”. (Correio do Povo, capa, 4/07/2005).

#“Governo gastou R$ 563 milhdes com publicidade”. Segundo a reportagem, o montante do ano de 2003 é
inferior ao de FH. O governo federal gastou no ano passado R$ 563,6 milhdes com publicidade e propaganda



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

menos que a gestdo anterior em 2002. Diante dos frequentes comparativos na imprensa dos
gastos do governo Lula em relacédo aos presidentes anteriores, a Secom resolveu disponibilizar
(...) na Internet um quadro remissivo das despesas pagas em comunicacdo desde o ano de
2000, referente a 27 6rgdos de governo. A tentativa foi contrapor 0os nimeros divulgados na
imprensa.

Pelos valores divulgados nota-se que o governo tenta rebater informacGes dos jornais
sobre seus gastos com propaganda. Pelos nimeros oficiais, 0 governo Lula estaria gastando
até 74,6% do governo anterior. Porém estes nimeros divergem de outras tabelas divulgadas
pelo governo, onde os investimentos totais em midia superam um bilh&o de reais. A tabela da
Secom expressa investimentos somente da administracdo direta, que somados as estatais e
outros 6rgdos de governam superariam os investimentos do periodo de Fernando Henrique
Cardoso.

O volume publicitario do governo diminui em 2005 ap6s as dendncias. Porém de
janeiro a setembro de 2005 o investimento do governo somente em televisdo estava na faixa
R$ 304,8 milhdes. O valor corresponde a aproximadamente 60% de tudo o que foi investido
em TV em 2004. Dados fornecidos pelo 1AP (Instituto de Acompanhamento da Publicidade)
mostram que o total dos investimentos do Poder Executivo em midia — o que inclui todos os
orgdos da administracdo direita e todas as empresas da administracdo indireta - perfazem um
total de R$ 888,3 milhdes durante o ano de 2005. Os gastos com televisdo somam no periodo
R$ 543,1 milhdes — 1% a menos do que 0s R$ 547,2 milhGes gastos em 2004. Os valores ndo
incluem publicidade legal, producédo e patrocinio. Esses nimeros apontam o governo federal
como segundo maior anunciante em TV no pais. A titulo de comparacdo, numeros divulgados
pelo Ibope Monitor, sobre os maiores anunciantes do pais em 2005, indicam as Casas Bahia
no topo, com gastos de R$ 2,4 bilhdes em publicidade (incluindo televisdo). Conforme relata
Edianez Parente, na Tela Viva News, em 2006, o Governo foi o segundo maior anunciante
privado do Pais, a Unilever, gastou naquele ano, de acordo com o Ibope Monitor, R$ 491
milhGes — menos, portanto, do que o Governo Federal gastou apenas em televiséo.

O desenrolar da crise politica fez a imprensa ficar mais atenta aos gastos publicitarios
do governo. Novamente surgiram comparagdes com 0 governo anterior. Segundo reportagem
de Fernando Rodrigues (2005) na Folha de Sdo Paulo, "86,3% de todo o investimento
publicitario estatal federal esta com apenas 6 anunciantes; com FHC, eram 19 anunciantes”. A

reportagem diz que os numeros da publicidade estatal federal nos Gltimos quatro anos

nos meios de comunicacdo, cerca de R$ 79,7 milhdes a menos que o volume utilizado no governo Fernando
Henrique Cardoso em 2002. (Luiz Queiroz, Jornal do Brasil, 7/4/2004).
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mostram que disparou no governo Lula, o valor investido pelas duas principais empresas
publicas do pais, o0 Banco do Brasil e a Petrobras. Em 2002, ultimo ano de FHC, as duas
empresas gastaram R$ 246,3 milhdes em propaganda. Em 2004, o valor saltou para R$ 401,7
milhdes - um aumento de 63,1%. Para o jornal, quando se observa a tabela com os maiores
anunciantes estatais federais, nota-se que o Banco do Brasil respondeu, sozinho, por 25,6% de
tudo o que o governo federal gastou com publicidade em 2004. E seguido pela Petrobras, com
20,5%. Ainda segundo Fernando Rodrigues, no ultimo ano do governo FHC, o Banco do
Brasil representava 21,9% de tudo o que era consumido em propaganda. A Petrobrés, 13,1%.
A reportagem faz uma projecdo de quanto € gasto por ano em publicidade governamental,
estimando que a cifra pode chegar a R$ 3 bilhdes por ano quando se contabiliza as
administracdes federal, estaduais, distrital e municipais. Rodrigues fornece dados
comparativos quanto aos segmentos e grupos de midia beneficiados com verbas
governamentais. Apurou que em 2002, ultimo ano da administracdo FHC, os jornais, radios,
revistas e TVs da Globo faturaram R$ 260,4 milhdes em verbas publicitarias estatais federais.
No ano seguinte, com o PT no governo, “o valor ficou quase estavel: 262,4 milhdes. O salto
veio em 2004, com o montante pulando para R$ 335,1 milhdes - alta de 27,7%”. Nos dois
ultimos anos de FHC, o valor recebido pela Globo por veiculagdo de publicidade estatal
federal representou 34,8% (2001) e 37% (2002) do total gasto pela administracdo publica.
Esses percentuais pularam para 42,5% em 2003 e 38,4% em 2004. A TV Globo recebeu de
verba estatal federal em 2004 (R$ 285,7 milhdes), valor que equivale a 3,9 vezes do que foi
direcionado ao SBT (R$ 73,5 milhGes). Para o jornalista, entre os jornais, a empresa da
familia Marinho mais uma vez levou vantagem: “(...) quando se analisa jornais diarios, O
Globo é o primeiro colocado. Com circulacdo média de 257,5 mil exemplares, recebeu R$
10,6 milhGes pela veiculagdo de publicidade estatal federal em 2004”. Logo atrés esta a Folha,
com R$ 10,2 milhdes recebidos e uma circulagcdo média de 307,7 mil exemplares - ou 19,5% a

mais que o diario concorrente do Rio, conclui Rodrigues.

Considerac0es finais

Demonstramos como a propaganda foi priorizada no primeiro mandato do governo
Lula, considerando o volume de investimentos publicitarios que supera seus antecessores,
mesmo com divergéncia de ndmeros. Percebemos também que a televisdo concentrou a

maioria dos anuncios, cujas verbas federais migraram majoritariamente para a Rede Globo.
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No segundo mandato as estimativas apontavam um investimento na ordem de um
bilhdo e quatrocentos mil reais. A partir de 2006, Lula constitui um grupo de trabalho para
regulamentar o uso da publicidade impressa, idéia que partiu da Associacdo Nacional dos
Jornais (ANJ). Em suma, governar com a midia ndo implica somente em mobilizar recursos
disponiveis através do jornalismo, mas também utilizar a publicidade governamental na
sustentacdo da imagem do governo. A propaganda politica é notoriamente utilizada para
atingir objetivos politicos. Entendendo a midia como “a producdo institucionalizada e a
difusdo generalizada de bens simbdlicos através da transmissdo e do armazenamento da
informacdo/comunicacdo” (Thompson, 1995, p.288), percebemos que a publicidade
governamental cumpre um poder simbolico. Os altos indices de popularidade ostentados pelo
presidente Lula nos dois mandatos, como percebemos, também sdo impulsionados pela

propaganda governamental, que esteve em alta durante seu governo.
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