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COMUNICACAO COM A
SOCIEDADE




INTRODUCAO

Até o comeco de 2003, inexistia uma politica de comunicacdo social especifica que considerasse as peculiaridades dos
diversos segmentos da midia, como a imprensa das capitais, a das cidades do interior do Pais, a popular, as radios e televisdes
locais e a internet. A comunicagdo de governo se concentrava nos jornais de maior circulagdo do eixo Sdo Paulo, Rio de Janeiro
e Brasilia, nas revistas de circulacdo nacional, nas principais redes de televisdo e nas radios de maior alcance. Essa estratégia
desconsiderava a complexidade e a heterogeneidade da imprensa brasileira. As agcdes com a imprensa internacional eram voltadas
ao atendimento esporadico de demandas, sem planejamento de longo prazo.

Da mesma forma, as agbes de publicidade também se concentravam nos grandes veiculos sediados em capitais e em poucos
municipios que, juntos, n3o representavam os perfis do pablico e a diversidade regional brasileira. A proporcionalidade da audiéncia e a
imprensa local ndo eram consideradas. Registre-se ainda que, anteriormente, as negociagdes de compras de tempo e espaco publicitarios
eram realizadas de forma descentralizada: cada 6rgdo negociava a partir de suas estratégias de atuagdo e capacidade de compra.

Ja a érea de comunicacdo digital dos 6rgdos do Governo Federal era, quase sempre, vinculada s areas de tecnologia da
informacdo e ndo havia politica especifica para esse segmento, apesar da crescente demanda da sociedade por maior e melhor
interagdo, por meio de ferramentas digitais.

Era necessario fortalecer a coordenagdo da politica de comunicagdo social dos 6rgdos da administracdo pdblica federal
direta e indireta, como ministérios, autarquias e empresas estatais.

Dusas entidades responsabilizavam-se pelas emissoras de radiodifusdo exploradas pelo Governo Federal. Uma era a Radiobras —
Empresa Brasileira de Comunicacdo S.A., responsavel por uma emissora de TV local em Brasilia, cinco emissoras de radio (nos
estados do Rio de Janeiro, do Maranh3o e do Amazonas, além do Distrito Federal) e um canal de noticias do Governo Federal na
internet. Outra entidade era a organizacdo social Associa¢do de Comunicagdo Educativa Roquette Pinto (Acerp), responsavel por duas
emissoras educativas de televisdo, as TVEs do Rio de Janeiro e do Maranhdo, e trés emissoras de radio (MEC).

Em resumo, até o final de 2002, a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Repdblica tinha competéncias restritas &
coordenagdo do Sistema de Comunicagdo de Governo do Poder Executivo Federal (Sicom). N3o executava a¢des publicitérias por meios
proprios e utilizava recursos or¢amentérios dos integrantes do Sicom para realizar a¢do de comunicacdo de interesse da Presidéncia
da Republica no relacionamento com a sociedade brasileira. Nao dispunha de recursos no Orgamento da Unigo, ndo mantinha contratos
com agéncias de publicidade ou outros prestadores de servicos, portanto ndo contava com gestores com experiéncia em execucdo de
acdes de publicidade, nem dispunha de instrumentos de gest3o e sistemas que dessem sequranga aos controles internos.

Desafios do mandato e compromissos assumidos

O trabalho de comunica¢do do Governo Federal no periodo de 2003 a 2010 foi marcado por um continuo processo de
aprendizado e aperfeicoamento.

A experiéncia do periodo 2003 8 2006 levou a uma evolu¢do, com a adogdo em 2007 de um modelo de comunicacdo
integrada. Buscou-se superar, assim, a fragmenta¢do na comunicagdo, que marcara o periodo anterior, quando a Secretaria de
Comunicacdo de Governo e Gestdo Estratégica cuidava da publicidade dos integrantes do Sicom, a Secretaria de Imprensa da
Presidéncia era responsavel pelo assessoramento cotidiano do presidente da RepUblica na relagdo com a imprensa e o porta-voz,
dependendo das circunstancias, expressava os pontos de vistas do chefe de governo sobre os mais variados temas.

Como resultado dessa fragmentacdo, o Governo tinha grande dificuldade para passar mensagens unificadas & sociedade.
Tampouco consequia planejar, acompanhar e avaliar de forma integrada suas a¢des de comunicagdo. O principio da comunicaggdo
integrada foi a base para a criagdo da Secretaria da Comunicacdo Social da Presidéncia da Repablica (Secom), em mar¢o de
2007, que abriu caminho para um ambiente de entendimento, sinergia e otimizacdo de acdes e recursos de comunicagdo, com 3
unificacdo das trés estruturas regimentais anteriores em um s6 6rgdo essencial da Presidéncia da Repdblica.

O QUE FOI FEITO

Adotou-se o principio de que a comunica¢do do Governo deve-se dar principalmente por intermédio da imprensa.
As relagbes com a imprensa devem ser permanentes, fluidas e profissionais, pautando-se pela transparéncia e pela igualdade de
acesso as informagdes plblicas. A adogdo de critérios técnicos e transparentes, comuns a todos e de facil entendimento, permitiu
o estabelecimento de relagdes profissionais com o conjunto da imprensa.



No periodo de 2007 a 2010, buscou-se também trabalhar com a diversidade da imprensa, uma vez que ndo existe apenas
uma imprensa no Brasil. Tradicionalmente, a comunicagdo do Governo relacionava-se apenas ou principalmente com os jornais de
maior circula¢do de S3o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, com as revistas de circulagdo nacional, os noticidrios das principais redes
de televisdo e algumas rédios de maior alcance, ou seja, com os 6rgdos de comunicagdo com profissionais acreditados no Palacio
do Planalto. Essa visdo era incapaz de abarcar a complexidade e a heterogeneidade de nossa imprensa.

Por isso mesmo, a Secom, a partir de 2007, passou a atender ndo s6 a imprensa tradicional, mas a todas as imprensas
existentes no Pais, a saber: a das capitais dos estados fora do eixo Rio — S3o Paulo — Brasilia; a das cidades do interior do Pais;
a popular, que experimentou espetacular crescimento no periodo; as radios e televisoes locais; e 3 internet, seja nos portais dos
grandes grupos, seja na blogosfera.

Além da comunicacdo feita através da imprensa, a comunicacdo de Governo criou canais diretos com a sociedade. E
importante destacar o programa de rédio Café com o Presidente, criado em novembro de 2003, com uma entrevista semanal de
seis minutos com o presidente da RepUblica, produzido em um primeiro momento pela Radiobras e, desde 2008, pela drea de
servicos da Empresa Brasil de Comunicagdo (EBC). O programa, que & colocado 3 disposi¢do de qualquer emissora de rédio do
Pais que queira transmiti-lo, total ou parcialmente, é veiculado em média por 1.300 radios.

Outros instrumentos que passaram a funcionar em 2009 foram a coluna O Presidente Responde e o Blog do Planalto.
A coluna semanal, publicada as tercas-feiras, traz respostas do presidente para trés perguntas dos leitores, em um espaco
equivalente a cerca de quatro mil caracteres. Atualmente é publicada por 144 jornais, que somam uma tiragem média superior a
dois milhdes de exemplares. Economia, sadde, sequranca pablica, educacdo, obras do PAC, aposentadoria e Bolsa Familia sdo os
principais temas abordados pelo presidente.

Na &rea da publicidade, a partir de 2003, o Poder Executivo Federal adotou importantes medidas para institucionalizar suas
acles publicitarias e dar transparéncia a esse processo. A Secretaria de Comunicagdo de Governo e Gestdo Estratégica, criada
em 2003, assumiu a clara responsabilidade de executar a publicidade institucional de governo, com or¢amento proprio, além de
controlar o conteddo da publicidade de utilidade pUblica feita pelos ministérios e 6rgdos da administracdo direta, bem como as
acdes de publicidade institucional e de utilidade pUblica das entidades da administracdo indireta.

Outra iniciativa importante foi a centraliza¢do da negociagdo de midia com os principais veiculos de comunicagdo do Pais,
realizada pela Secom, desde 2003, por meio de um comité formado pelos principais anunciantes do Poder Executivo Federal.
Antes, os diferentes integrantes do Sicom pagavam precos diferenciados pela veicula¢do de publicidade. Com a centralizagdo,
passou a ser definida anualmente uma tabela de preco de publicidade para cada veiculo, vélida para todos os integrantes do
Sicom, independentemente dos recursos aplicados por cada um deles. O resultado foi uma substancial reducdo dos valores
pagos, gragas ao aumento do desconto para anunciantes do Governo Federal conquistado junto aos diversos tipos de veiculos,
como se pode ver no grafico a sequir:
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O desconto médio no meio jornal diminuiu a partir de 2007, pois os grandes jornais reduziram o valor de tabela de
publicidade e, assim, passaram a dar descontos menores.
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Além disso, foi colocada em pratica a partir de 2003 — e especialmente depois de marco de 2007 — uma forte politica
de regionalizacdo das mensagens e dos investimentos de publicidade dos 6rgdos do Governo Federal. N3o fazia sentido manter
a politica de concentragdo de investimentos publicitarios, vigente em periodos anteriores, que privilegiava os grandes centros
urbanos da regido Sudeste e o Distrito Federal, destinando quase todos os recursos a algumas poucas redes de televisdo, jornais
e emissoras de radio. Para atingir o maior nimero de brasileiros, ao menor custo possivel, o caminho mais adequado é o da
descentralizacdo, regionalizacdo e diversificagdo dos investimentos.

Ao mesmo tempo, a Secom consolidou a aplicagdo do critério de midia técnica, no qual o percentual do investimento
publicitario em cada veiculo corresponde & sua audiéncia ou circulagdo. Tal critério, claro, objetivo e transparente tem o mérito
de evitar privilégios e distor¢des. Adotado inicialmente pels Secom a partir de mar¢o de 2007, logo se estendeu aos 6rgdos e
entidades do Sicom.

Outro principio que norteou o trabalho do Governo é o de que as informacdes pablicas devem estar ao alcance do piblico. Mas,
para que o principio da transparéncia n3o se reduzisse a uma declaracdo de intengdes, foi preciso criar as condicbes técnicas e materiais
para que ele se realizasse efetivamente. Para tanto, a Secom ampliou, consolidou e criou ferramentas que simplificassem e agilizassem o
acesso s informagdes, como o sitio eletrdnico geral da Secom (www.secom.gov.br), o sitio especifico da Secretaria de Imprensa (Www.
info.planalto.gov.br), o Blog do Planalto (http://blog.planalto.gov.br) e o Portal Brasil (www.brasil.gov).

A partir de 2007, a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Repdblica assumiu o desafio de coordenar e
articular as assessorias de comunicacdo dos 6rgdos integrantes do Sicom, cerca de 265, entre ministérios, autarquias, fundagdes
e estatais. Passou a coordenar acdes integradas de comunicacdo em situagdes de risco, em temas estratégicos efou transversais
e no langamento de novos planos e agGes governamentais.

A Secom comprometeu-se ainda a capacitar gestores para aperfeicoar praticas de comunicagdo nos diferentes 6rgdos do
Poder Executivo Federal e qualificar estruturas e processos em seu ambiente de trabalho.

A imprensa internacional passou a receber tratamento direto e especializado da comunicagdo do Governo, com apoio
especifico aos correspondentes estrangeiros, rodadas de conversacdes com ministros e autoridades e realizacdo de dezenas de
entrevistas exclusivas do presidente com jornais, revistas e televisées do exterior.

Na érea internacional, foi criado no final de 2008, na Secom, um setor de relacdes pablicas e relacionamento com a midia
estrangeira, com vistas 8 promogdo do Brasil no exterior, que passou a atuar de forma planejada e profissionalizada. Para tanto,foi
realizada uma licita¢do, baseada em técnica e prego, para contratar empresa de assessoria de imprensa e relagdes pablicas com
o objetivo de promover a imagem do Brasil no exterior. A contratagdo da empresa vencedora — Companhia da Noticia associada
com a Fleishman&Hillard — foi concretizada em dezembro de 2008.

Por dltimo, houve uma busca constante, especialmente depois de marco de 2007, do aprofundamento e institucionalizagao
das relagdes com outras instituicdes e 6rgaos de governo. Foi dedicada especial atengdo ao didlogo com o Tribunal de Contas da
Unido (TCU), com quem a Secom estabeleceu um excelente padrdo de relacionamento nesses Gltimos quatro anos.

A Secom trabalhou junto ao Congresso para a aprovacdo da nova legislagdo sobre a contratacdo de servigos de publicidade
pela administragdo pUblica, a Lei n? 12.232, sancionada em 29 de abril de 2010, que assentou as bases para uma compreensdo
atualizada das atividades do setor.

Foram realizadas também as licitagGes que se faziam necessarias para a execugdo das atribuicdes da Secom, por meio
de concorréncias piblicas especificas para cada natureza de objeto, observando orientagdo do TCU no sentido de evitar que
servicos de diferentes tipos fossem incluidos em uma mesma disputa. Com isso, foi necessério um esforco de inovacdo para
formatar editais de licitacdo até entdo ndo realizados, como o de pesquisas de opinido, o de promog3o do Brasil no exterior e o
de comunicacdo digital.

A Secretaria de Gestdo Controle e Normas (SGCN) da Secom estimulou a adocdo, pelas estatais federais e ministérios,
de processos licitatorios para contratar servigos exclusivos de publicidade usando critérios técnicos mais apurados e modelos
para garantir maior transparéncia dos processos. Conseguiu que o valor das licitagdes do conjunto dos 6rgdos do Sicom
passasse de R$ 126,8 milhdes em 2007 (quando foram realizados sete processos licitatorios), para R$ 741,0 milhdes em 2010
(com 16 licitacdes).

Os resultados foram muito positivos, permitindo maior transparéncia, eficiéncia e controle. Com isso, os modelos adotados
tornaram-se referéncias para os integrantes do Sicom.

Transparéncia, democratizacdo, diversidade, comunicagdo integrada e pleno exercicio da liberdade de imprensa foram as
principais diretrizes que orientaram a politica de comunica¢do do Governo Federal.


http://www.info.planalto.gov.br
http://www.info.planalto.gov.br

A) RELACIONAMENTO COM A IMPRENSA

No decorrer dos dois mandatos, de 2003 a 2010, houve um enorme avanco na democratizacdo, diversificacdo e
profissionalismo da gestdo da politica de comunicacdo social do Governo Federal. As inovagdes, rotinas e procedimentos adotados
progressivamente melhoraram o ambiente institucional e criaram condi¢des para a integracdo das a¢des de divulgacdo, alinhando a
publicidade institucional com as a¢des focalizadas no relacionamento com as diversas imprensas (nacional, regional, internacional,
popular e digital). Esse relacionamento tornou-se o eixo da comunicacdo do Governo , especialmente a partir do segundo mandato,
quando foram abertos ou ampliados novos canais de interlocu¢do com a sociedade, sem abdicar de uma relagdo profissional
cotidiana com a imprensa de referéncia nacional.

Essa estratégia contou decisivamente com a disposicdo do presidente da RepUblica para ser seu principal protagonista
e porta-voz no espaco piblico da imprensa. Em sete anos e dez meses, ele concedeu g50 entrevistas 3 imprensa, respondendo
a quase 10 mil perguntas de jornalistas — cerca de dez perguntas por entrevista concedida. Em médis, o presidente deu uma
entrevista a cada trés dias de mandato, sendo quase 80% delas a partir de 2007, quando a média subiu para uma entrevista a cada
dois dias, incluindo sabados, domingos e feriados. Sem contar as entrevistas para o programa de rédio Café com o Presidente,

para a coluna O Presidente Responde e depoimentos para livros e documentérios.
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Isso significa que o presidente da Repiblica prestou contas das acbes de seu Governo por intermédio da imprensa
ao menos trés vezes por semana nos Gltimos quatro anos. Suas entrevistas foram veiculadas em cerca de 400 publicagdes e
emissoras de radio e TV de 65 paises e 120 cidades de quase todos os estados brasileiros. Até 17 de novembro de 2010, ele havia

concedido 348 entrevistas exclusivas (sendo 139 por escrito) e 608 coletivas.
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ENTREVISTAS COLETIVAS DO PRESIDENTE DA REPUBLICA
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O presidente da Repiblica teve presenca constante na midia nacional e crescente, ao longo do sequndo mandato, na
regional e na internacional. Sua exposi¢do méxima deu-se no sequndo semestre de 2009, em razdo da escolha do Rio de Janeiro
como sede dos Jogos Olimpicos de 2016 e do enfrentamento da crise financeira internacional. Essas atuagdes fizeram com
que o Presidente da Repiblica fosse homenageado como a personalidade do ano por publicacdes de grande respeitabilidade
internacional, como o jornal espanhol El Pais, o francés Le Monde, a revista norte-americana Time, entre outros.

Além disso, houve uma mudanca emblematica na base dessa interlocu¢do. As entrevistas coletivas informais — conhecidas
no jargdo da imprensa como “quebra-queixo”, pela proximidade dos microfones com o rosto do entrevistado — passaram a ser
o carro-chefe do relacionamento com a imprensa no sequndo mandato, a partir de 2007. Ao invés das tradicionais entrevistas
formais e solenes, previamente anunciadas, que demandavam grande organizagdo e, por isso mesmo, tendiam a ser raras, o
presidente da RepUblica passou a conceder frequentemente entrevistas “quebra-queixo”, em Brasilia ou nas viagens nacionais e
internacionais. Das 608 entrevistas coletivas que concedeu, quase dois tercos (3g1) foram nesse formato, sendo trés quartos delas
(291) no segundo mandato.

As entrevistas “quebra-queixo” sdo organizadas para que o presidente da Repiblica fale com a imprensa logo apds os
eventos dos quais participa, sempre que ele julgar necessério ou conveniente. Concedidas em média a cada cinco dias (seis por
més), tornaram-se uma rotina no sequndo mandato. Por intermédio delas, o presidente responde e comenta os assuntos mais
quentes da pauta, ndo deixando que questbes importantes ou polémicas fiquem muito tempo pendentes de um posicionamento.
Além de esvaziar especulagdes e eventuais divergéncias, essa iniciativa manteve o presidente da RepUblica constantemente na
midia fazendo a disputa politica, essencial em uma sociedade democrética e pluralista.
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A apresentac¢do dos pontos de vista do Governo foi travada nos mais diversos campos, tanto no dia a dia da cobertura da
agenda e das acdes governamentais, quanto no aproveitamento das viagens nacionais e internacionais do presidente da Repdblica
para reafirmar as politicas, iniciativas e avancos promovidos pelo Governo Federal. Tal comportamento permitiu que os resultados
econdmicos e sociais dessas acdes e politicas tivessem ampla repercussdo e fossem reconhecidos pelos mais respeitaveis meios
de comunica¢do do mundo e consagrados pelos extraordinarios indices de aprovacdo do Governo e do modo de governar do
presidente, aferidos pelas mais diversas pesquisas de opinido.



Apresentamos a sequir as principais realizagdes da Secretaria de Imprensa da Presidéncia da Repiblica no periodo
2003 - 2010:

Entrevistas com a grande imprensa

Realizacdo de quase 70 entrevistas exclusivas do presidente para praticamente todos os veiculos de comunicagdo da
imprensa de referéncia nacional, desde 18/3/2003. Até novembro de 2010, foram atendidos 26 veiculos com amplitude nacional:
sete redes de TV, oito jornais, oito revistas, dois portais da internet e uma agéncia de noticias.

Entrevistas “quebra-queixo”

Instituicdo dessa modalidade de entrevista como base da comunicagdo intermediada pela imprensa, a partir de 16/1/2006.
Até 17/n1/2010, foram 3g1 “quebra-queixo”, sendo 100 em Brasilia, 177 em outros estados e 114 no exterior. Esse tipo de entrevista
rrepresentou mais de 40% de todas as concedidas pelo presidente nos oito anos de mandato e se aproxima da metade, se levar
em conta apenas o sequndo mandato.

Entrevistas segmentadas
Realizacdo de 20 entrevistas para publicagdes, emissoras e outros veiculos segmentados (religiosos, partidarios, setores
produtivos etc.), até novembro de 2010.

Radios
Realizacdo de quatro entrevistas coletivas para emissoras de radio que acompanham o cotidiano do Palacio do Planalto,
até novembro de 2010.

Entrevistas de visitantes e porta-vozes

Organizagdo e acompanhamento de entrevistas do Comité de Imprensa do Palacio do Planalto com personalidades da
sociedade e autoridades do Governo ap6s audiéncias e reunides com o presidente da Repiblica. De janeiro de 2007 a novembro
de 2010 foram acompanhadas mais de 350 entrevistas.

Organizagao, acompanhamento e divulgagdo de briefings do porta-voz oficial do presidente. Foram realizados mais de 260
briefings de janeiro de 2003 a novembro de 2010.

Café com o Presidente

Criacdo do programa de radio Café com o Presidente, em novembro de 2003. A partir de setembro de 2005, passou a
ser realizado semanalmente, com dura¢do aproximada de seis minutos. Até novembro de 2010, foram realizados mais de 270
programas, distribuidos por satélite e pels internet para reproducso livre por qualquer emissora de radio.

Notas para a imprensa

Instituicdo do envio de notas para informar a imprensa sobre as agendas, viagens e eventos com participagdo do
presidente e outras informacdes relativas & Presidéncia da Repdblica, a partir de setembro de 2005. Até novembro de 2010, foram
enviados mais de 1.500 textos (média de 24 por més) para cerca de sete mil enderegos eletrdnicos de jornalistas.
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Entrevistas para imprensa regional e popular

¢ Realizagdo de entrevistas especificas para a midia regional como forma de diversificagdo do relacionamento com
a imprensa. No total, foram realizadas 145 entrevistas, atendendo mais de 190 jornais, 71 rédios e 12 TVs, quatro
revistas e uma agéncia regional de noticias. A primeira entrevista coletiva de um presidente da RepUblica atendendo
exclusivamente jornais considerados de referéncia em cada regido do Pais foi realizada em 31/8/2007 no Palécio do
Planalto, sendo publicada em 27 periddicos, com tiragem conjunta superior a um milhdo de exemplares.

* Realizacdo de entrevista coletiva para jornais populares de sete estados, em 3/9/2008. Participaram jornalistas de
periddicos que tiveram grande sucesso de vendas por ajustar sua linguagem e formato para atender & nova classe
média emergente das camadas mais pobres da sociedade. Os oito jornais atendidos tinham uma tiragem conjunta de 1,1
milhdo de exemplares diarios. A entrevista abriu canal de relacionamento com esse segmento da imprensa.

* Realizagdo de entrevista exclusiva para jornais do interior do Pais, em 11/2/2009 . Foi concedida & Associagao Brasileira
dos Diarios do Interior (ADI), que distribuiu para publicagdo em 89 periddicos de seis estados brasileiros. Esse gesto
estimulou outras areas do Governo a se relacionarem também com esse segmento, que n3o alcanca as grandes cidades
e capitais do Pais, mas estd presente em boa parte das cidades médias brasileiras.

Entrevistas por escrito

Instituicdo das entrevistas por escrito para veiculos regionais antecedendo viagens presidenciais, a partir de 21/8/2007.
Além de ser importante ferramenta de relacionamento com a imprensa regional, essas entrevistas, concedidas aos jornais locais de
maior circulagdo ou tradi¢do, ajudam a preparar o ambiente das visitas aos estados, pautando os demais veiculos e antecipando
respostas para assuntos delicados que poderiam ofuscar o evento. Até novembro de 2010, foram concedidas 82 entrevistas por
escrito para jornais, revistas e agéncias de noticias regionais. Somadas as 11 atendidas pessoalmente, chegam a 93, atendendo
mais de 180 veiculos de quase 130 cidades (contando apenas as sedes dos periddicos).

ENTREVISTAS — MIDIA REGIONAL
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2003 0 0 0 0 0 0

2004 5 2 14 0 0 0

2005 7 3 14 0 1 0

2006 1 1 0 0 0 0

2007 15 36 8 0 1 1

2008 21 54 1 0 0 0

2009 60 126 41 7 2 0

2010 39 24 25 5 1 0
i

(*) Até 12 de novembro de 2010

Coletivas preparatorias

Instituicdo de entrevistas preparatérias nas viagens do presidente da Repiblica pelo interior do Pafs, a partir de 15/8/2007.
O planejamento de viagens presidenciais prevé a organizagao de entrevistas para a imprensa local com fontes federais dos 6rgaos
responsaveis pelos programas ou obras a serem anunciados, visitados ou inaugurados, para informar e esclarecer os assuntos
focalizados na visita, na véspera da chegada do presidente. Até novembro de 2010, foram concedidas 160 coletivas preparatorias
com cerca de 400 fontes governamentais para mais de 8oo veiculos de comunicagdo, sendo 185 emissoras de radio, 238 emissoras

de televisdo, 249 jornais, 24 revistas e 114 agéncias de noticias.



COLETIVAS PREPARATORIAS

Ano Coletivas |~ Veiculos Radios TVs Jornais | Revistas = Agéncias
2007 14 109 32 32 44 1 9
2008 44 318 76 85 100 10 47
2009 51 377 67 122 17 1 51
2010* 51 357 75 106 115 7 54
Total 160 810 185 238 249 24 114

(*) Até 12 de novembro de 2010.

Notas regionais

Criacdo do boletim Noticias do Dia, em 27/3/2007, para divulgar informacdes do Governo Federal aos 6rgdos de comunicacao
regionais. O boletim é diariamente distribuido para um cadastro de 8,5 mil jornalistas. Foram produzidas mais de 720 edi¢Ges com
cerca de 4.800 notas no total.

NOTICIAS DO DIA

Ano Edicoes Notas
2007 106 636

2008 254 1.959
2009 230 1321
2010* 135 917

2007 a 2010 725 4.833

(*) Até 18 de novembro de 2010

Coluna O Presidente Responde

Criacdo da Coluna O Presidente Responde, em 7/7/2009, para atender & demanda de jornais populares, regionais e do
interior. Pela proposta, o presidente responde semanalmente a trés perguntas de leitores dos jornais cadastrados. Até novembro
de 2010, mais de 160 veiculos, com tiragem conjunta acima de 2,3 milhdes de exemplares, estiveram cadastrados. Foram publicadas
mais de 70 edi¢des da Coluna, respondendo a mais de 200 perguntas de leitores de quase 100 cidades brasileiras.

COLUNA — O PRESIDENTE RESPONDE

Veiculos Colunas Perguntas

cadastrados publicadas publicadas
2009 156 26 78
2010* 150 46 141

(*) Até 18 de novembro de 2010
(**) Jornais que foram cadastrados nos dois anos.
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Comunicadores de rédio

Instituicdo de entrevistas voltadas para comunicadores populares de radio no contexto das viagens presidenciais, a partir de
23/3/2009. Até 17/11/2010 foram realizadas 40 entrevistas, alcancando ao todo mais de 22 horas de duracdo, para quase 70 radios,
com a participagdo de mais de go comunicadores. Em 8/4/2009, o presidente da Repiblica participou da abertura do 1° Encontro
Nacional de Comunicadores, promovido pelo Ministério da Educagdo, concedendo entrevista a um grupo de comunicadores de radio
selecionado pelos organizadores do evento. Foi o marco simbdlico do inicio da série, que tem o objetivo de alcangar um pdblico mais
amplo, considerando que os programas populares de radio tém audiéncia bem maior que os de noticias.

ENTREVISTAS — RADIOS

2003 1 9 9
2004 1 14 13
2005 3 14 14
2006 0 0 0
2007 1 8
2008 1 1 2
2009 21 41 46
2010* 12 23 21
.

(*) Até 12 de novembro de 2010

TVs regionais

Realizacdo de 12 entrevistas do presidente para emissoras de TV regionais.

Bom Dia Ministro

Criacdo do programa de radio Bom Dia Ministro, em junho de 2005. A partir de 2007, ele se consolidou como programa
semanal. Trata-se de entrevista coletiva com comunicadores ou dncoras de emissoras de radio, produzida pela Secretaria de
Imprensa em conjunto com a EBC Servigos, que transmite o programa ao vivo, em sinal aberto, no mesmo canal de satélite usado
pela Voz do Brasil. Até novembro de 2010, foram mais de 270 edi¢des, com a participacdo de quase 300 emissoras de todos os
estados do Pais, que entrevistaram mais de 50 ministros sobre os programas e politicas pblicas do Governo Federal e assuntos
diversos, conforme o foco do noticidrio em cada momento.

BOM DIA MINISTRO

S| o
2005 23 - 17 18*
2006 44 85 17 16
2007 52 96 34 32
2008 53 173 31 29
2009 55 178 33 33
2010** 48 150 30 27

(*) Ministério do Meio Ambiente teve a participacdo do secretario-executivo e ndo da ministra Marina Silva.
(**) Até 18 de novembro de 2010.

Brasil em Pauta



Criagdo do programa de radio Brasil em Pauta, em fevereiro de 2009. Semelhante ao Bom Dia Ministro, é realizado mensalmente
com outras fontes do Governo Federal. J& foram editados mais de 30 programas, com a participacdo de mais de 110 emissoras.

BRASIL EM PAUTA

2009 10 78 10h 10
2010* 7 62 7h

~

(*) Até 12 de novembro de 2010

Entrevistas internacionais

Instituicdo, a partir de 25/4/2007, de entrevistas internacionais no planejamento de viagens do presidente para ampliar,
na imprensa estrangeira, a visibilidade do Pais e das iniciativas do Governo. estrangeira. Até novembro de 2010, mais de 150
veiculos foram atendidos com a realizacdo de 132 entrevistas exclusivas, sendo 41 por escrito, e 13 coletivas exclusivamente para
a imprensa estrangeira. Além disso, foram realizadas mais de 230 entrevistas coletivas em cerca de 60 paises, com a participacdo
da imprensa nacional e internacional.

Encontros com correspondentes

* Instituigdo de programa de visitas dos correspondentes estrangeiros baseados no Brasil a projetos desenvolvidos pelo
Governo brasileiro e que sdo do interesse da opinido piblica internacional. Os jornalistas visitaram usinas de biodiesel,
plataformas de petroleo e as obras de transposicdo do rio S3o Francisco, dentre outras.

* Instituicdo de encontros de ministros e outras fontes qualificadas do Governo com correspondentes estrangeiros
sediados no Rio de Janeiro e S50 Paulo, em novembro de 2007. Até novembro de 2010 foram realizadas cerca de 30
entrevistas para correspondentes.

Batalha Olimpica

Atuagdo conjunta com o Comité Olimpico Brasileiro (COB) para defender a candidatura do Rio de Janeiro & sede dos Jogos
Olimpicos de 2016. O engajamento do presidente contribuiu para que a candidatura do Rio fosse vitoriosa, com destaque para
duas areas: o programa de contatos com a midia internacional e o contato direto com membros votantes do Comité Olimpico
Internacional (COI) nos meses que antecederam a decisdo, por ocasido das viagens presidenciais pelo mundo, e também em
Copenhague, durante a elei¢do para definir o pais-sede das Olimpiadas de 2016.

Essa programacado, trabalhada em conjunto pela Secretaria de Imprensa da Presidéncia e o COB, incluiu sete entrevistas
coletivas para pequenos grupos de jornalistas estrangeiros especializados e repérteres de agéncias de noticias ou veiculos de peso
nos paises nos quais a coletiva era realizada. Os resultados positivos das primeiras experiéncias, na visita ao Parque Olimpico de
Londres-2012 e durante a visita da Comissdo de Avaliacdo do COI ao Rio, em abril, estimularam todos os envolvidos a programar
coletivas semelhantes em outras cinco viagens internacionais do presidente a partir de ent3o (Genebra, Paris, Roma, Tripoli, Nova York).

Sempre que o tempo permitia, as minicoletivas eram sequidas de curtas entrevistas exclusivas para veiculos internacionais de
grande peso, em geral redes de TV (nove no total). Essa agenda envolveu cerca de 50 jornais, TVs, revistas, agéncias e sitios eletrdnicos
especializados, atingindo um pablico amplo de leitores e telespectadores no mundo, mas também alcangou um objetivo estratégico:
levar a mensagem da candidatura do Rio e o firme compromisso do Brasil com o projeto & dire¢do e aos membros votantes do COL.

Outras entrevistas a veiculos internacionais, como 3 AFP ou & TVg Monde, em setembro, no contexto de eventos
internacionais especificos, como a visita do presidente da Franga, foram igualmente aproveitadas para difundir 8 mensagem de
confianga do presidente quanto as chances da candidatura do Rio.

O Brasil ja havia sido noticia global em outras ocasides, ndo necessariamente por fatos positivos. Dessa vez, no entanto,
além de a cobertura superar qualquer outra e impressionar pelo volume de noticias e pelo alcance geografico, o cardter simbélico
de sediar os Jogos Olimpicos de 2016 resultou em um salto qualitativo inédito. A cobertura representou a consolidagdo e a difusdo
em escala global de uma percepcdo sobre o surgimento do Pais como ator de primeira linha no cenédrio internacional, que vinha
crescendo ao longo dos Gltimos anos e, particularmente, dos Gltimos meses.
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Um levantamento das primeiras paginas dos principais jornais do mundo permite aferir o impacto da decisdo do COI para a
imagem do Brasil. De cerca de 250 jornais j& pesquisados, em 60 paises, mais de 230 destacaram a noticia em suas primeiras paginas
no sabado, 3/10/2009, e a grande maioria deles escolheu entre as opcdes de imagens das comemoragdes, em Copenhague ou no Rio,
como a principal foto da capa naquele dia. S6 no dia 3 de outubro, mais de 1,5 mil artigos foram publicados na imprensa internacional.

Artigos

Producdo de 6o artigos publicados em cerca de 140 jornais e revistas de mais de 20 paises e 40 cidades de todos os
estados brasileiros. Normalmente relacionados com a agenda internacional do presidente, esses artigos reforcam os pontos de
vista governamentais sobre os temas em pauta na geopolitica mundial. No plano nacional, destacam realizagdes e resultados de
politicas pUblicas prioritérias ou emblematicas. Entre os artigos produzidos nos dois dltimos anos, quatro foram especificos para a
imprensa regional: sobre parceria com municipios, expansao da rede de escolas técnicas, Programa Luz para Todos e recuperagdo
da indGstria naval. Foram publicados em cerca de 8o jornais de todos os estados brasileiros.

Midia digital
Criacdo do sitio eletrdnico da Secretaria de Imprensa (www.info.planalto.gov.br, depois www.imprensa.planalto.gov.br),

em 10/9/2003, para agregar e divulgar as informagdes produzidas (agendas, discursos, notas & imprensa, programas de viagem,
avisos de credenciamento e outras informacdes relevantes destinadas 3 imprensa), ampliando o alcance da cobertura das
atividades da Presidéncia da Repiblica, antes restrita aos veiculos de comunica¢do com estrutura para manter equipes exclusivas
instaladas no Comité de Imprensa do Palacio do Planalto. Em outubro de 2010, foi alcangada a marca de cinco milhGes de acessos
(média de 111 mil acessos por més neste ano), com cerca de 32 milhdes de paginas visitadas desde a criagdo do sitio eletrénico.

Transcrigdes e publicagdes

¢ Reestruturacdo dos servicos de degravacdo, transcricdo e publicagdo dos discursos do presidente da Repiblica e
briefings do seu porta-voz oficial, a partir de 2003, e da integra das entrevistas do presidente da Republica, do
presidente em exercicio e, eventualmente, outras manifestagdes importantes de fontes oficiais do Governo, a partir de
7/5/2007. Foram degravados, transcritos e publicados no sitio eletrdnico, até outubro de 2010: cerca de 2.320 discursos
e gyo entrevistas do presidente da Repiblica, cerca de 170 discursos e entrevistas do presidente em exercicio, cerca
de 260 briefings do porta-voz oficial e cerca de 8o discursos e entrevistas de outros integrantes do Governo. Além
de dar transparéncia e democratizar o acesso as informacdes governamentais, esse procedimento permite que se
faga a confrontacdo do que foi dito com o que foi publicado, evitando a disseminagdo de reprodugdes equivocadas e
inibindo edi¢des distorcidas. Com a publicagdo das gravacdes em dudio, a partir de 21/5/20077, 0 processo ganhou mais
agilidade, permitindo uma consulta mais rapida para a devida contextualiza¢do das declaragdes.

* Publicagdo de 34 mil fotografias no sitio eletrdnico da Secretaria de Imprensa da Presidéncia, desde setembro de
2003, para divulgacdo dos eventos, solenidades, viagens e audiéncias com a participacdo do presidente. Mais de 3,4
milhdes de copias foram baixadas gratuitamente pelos mais diversos meios de comunicagdo, dos principais jornais e
revistas do Brasil e do mundo, aos portais da internet, pequenos e médios jornais, sitios eletrénicos e mais modestos
blogs de milhares de internautas espalhados pelo Pais. Essa acdo deu mais transparéncia e democratizacdo do acesso
3s informacGes governamentais.


http://www.info.planalto.gov.br
http://www.imprensa.planalto.gov.br
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¢ Producdo e organizagdo de acervo com mais de 5,6 milhdes de imagens relacionadas com as atividades do presidente
e eventos da Presidéncia. Envio de mais de 170 mil fotos pela internet com o registro de encontros do presidente com
simpatizantes e populares.

Entrevista para Portais da Internet

Realizacdo de entrevista coletiva para portais da internet que publicavam videorreportagens, em 10/10/2008. Foi a primeira
iniciativa do género voltada especificamente para a imprensa digital — que estava demandando uma atengdo especial, tendo em
vista a agilidade da disseminacdo de informagdes dessa midia, a grande capacidade de pautar o noticidrio politico e econdmico do
dia a dia e de alcangar massivamente a juventude e segmentos formadores de opinido na sociedade. Com essa iniciativa, foram
contemplados todos os segmentos da imprensa com cobertura cotidiana do Palécio do Planalto.

Midias sociais e Blogosfera

» Criacdo do Blog do Planalto em 30/8/2009, para fazer a cobertura multimidia dos atos e fatos relacionados 3
Presidéncia da Repiblica, esclarecer informagbes ou interpreta¢des equivocadas publicadas na imprensa e estabelecer
relacionamento com as redes sociais da internet. Até novembro de 2010, o Blog do Planalto teve mais de 1,4 milhdo
de paginas acessadas por cerca de 820 mil visitantes (média de 55 mil visitas por més) de 148 paises e 408 cidades
brasileiras. Foram feitas cerca de 3.100 postagens de textos e publicagdo de 1.340 videos, quase mil fotos, cerca de 930
arquivos de audio e de 5o infograficos.

» Criac3o dos perfis do Blog do Planalto (01/05/2010) e da Secretaria de Imprensa (26/04/2010) na rede social do Twitter. Esses
canais de comunicagdo ddo mais agilidade 3 divulgacdo de informagdes, que podem ser recebidas diretamente pelos telefones
méveis dos internautas cadastrados. Em novembro de 2010, o twitter @BlogPlanalto (www.twitter.com/blogplanalto) contava
com quase 13 mil sequidores e o @ImprensaPR (www.twitter.com/imprensapr) com quase cinco mil sequidores.

e Criacdo de pagina exclusiva da Presidéncia na rede YouTube, comunidade virtual de compartilhamento de videos
digitais. Cerca de 1.100 videos foram publicados entre fevereiro de 2009 e novembro de 2010. Ja foram vistos mais de
1,2 milhdo de vezes. A comunidade da Presidéncia no YouTube conta com cerca de mil internautas.

* Criagdo de pagina exclusiva da Presidéncia na rede Flickr, comunidade virtual de compartilhamento de fotografias digitais,
em 20/10/2010 . Até novembro de 2010, foram publicadas mais de 850 fotos, vistas mais de 160 mil vezes por internautas.

Anélise do noticirio
e Organizacdo de um sistema de acompanhamento e analise do noticidrio para subsidiar decisdes governamentais
voltadas para a comunicagdo com a sociedade. Foi instituido no primeiro ano de governo, mas teve varias adaptacdes

nos anos sequintes.
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¢ Produgdo de relatorios diérios com noticiario de cinco emissoras de TV, sete jornais, cinco revistas semanais e uma
quinzenal, duas emissoras de radio e da midia online, incluindo blogs e midias sociais (22 sitios eletrénicos de noticias
nacionais, 15 internacionais, 16 segmentados e 23 blogs variados). As sinteses s3o enviadas para enderegos eletronicos
de aproximadamente 140 funcionarios graduados do Governo e os alertas, para cerca de 50 caixas postais da internet.

¢ Producdo de relatdrios sobre o noticidrio regional para subsidiar a preparacdo de viagens do presidente. Média de um
relatorio por semana.

Livro sobre relacdes do Governo com a imprensa

Publicacdo, em parceria com a Fundag¢do Joaquim Nabuco, do livro No Planalto, com a Imprensa, em dois volumes, com
cerca de 950 paginas e mais de 650 notas de pé de pagina. A obra traz os depoimentos de 24 ex-secretarios de imprensa e porta-
vozes da Presidéncia da RepGblica. O projeto nasceu da necessidade de se criar registro historico das atividades da Secretaria
de Imprensa da Presidéncia da Repiblica. Em novembro de 2010, com a primeira edicdo de dois mil exemplares esgotads, foi
encaminhada ao prelo nova tiragem de mais trés mil.

B) PUBLICIDADE

A publicidade institucional do Governo Federal, executada pela Secom, com uma verba de R$ 150 milhdes anuais, foi
fortemente regionalizada e segmentada. Veiculos regionais ou veiculos ligados a movimentos sociais passaram a receber verbas,
a partir de critérios técnicos, uma vez comprovado o piblico que atingem. Sitios da internet passaram a receber maior propor¢ao
das verbas publicitdrias da Secom. Esse trabalho foi conduzido pela Secretaria de Comunica¢do Integrada (SCI) da Secom.

A tabela a sequir mostra a evolugdo da execucdo orgamentdria da Secom, no tocante 3s verbas para publicidade de
utilidade pablica e institucional, com a previsdo do Or¢amento da Unido e os valores executados. Vale lembrar que até 2006,
as acdes de assessoria de imprensa, comunicacdo digital e a realizacdo de pesquisas de opinido eram feitas pelas agéncias
de publicidade contratadas mediante concorréncia piblica realizada em 2003. O Acorddo n® 2.062/2006 proibiu tal pratica. A
Secom acatou essa resolucdo e deu inicio ao processo licitatorio para contratar empresas para prestar servicos especializados
de assessoria de imprensa e relacdes pUblicas, de comunicacdo digital e de pesquisas. Esses processos se concretizaram em
2008 e 2009. Para tanto, o or¢amento para a¢des de comunicagdo institucional aumentou da faixa de R$ 150 milhdes por ano
para cerca de R$ 184 milhes.

Pl | 109,0 | 70,9 |142,0 [ 132,3 | 157,1 | 142,0 | 1458 | 949 | 92,0 | 80,1 | 123,2 | 120,2 | 1589 | 158,0 | 167,0 | 113,8
PUP | 0,0 0.0 4,0 3,6 4.8 48 2,7 1,1 | 154 | 147 | 160 | 16,0 | 16,0 | 16,0 | 16,2 | 2,3

Total 109,0 70,9 183,2 116,0

Fonte: SIAFI Gerencial A = autorizado E = executado
Base: outubro/2010

A quantidade de veiculos de comunicagdo que receberam publicidade do Governo Federal passou de 499, em 2003, para
8.010, em 2010. Para isso, construiu-se o cadastro de veiculos com informagées sobre audiéncia e circulacdo adotando critérios
técnicos para negociacdo de custos a serem praticados.



EVOLUGAO DO NUMERO DE VEICULOS QUE RECEBERAM PUBLICIDADE

DO GOVERNO FEDERAL, POR MEIO - POSICAO SETEMBRO 2010

| o
Radio 270 1.497 2.085 2.627 2.239 2.597 2.809 2.855
Jornal 179 249 664 1.247 643 1.273 1.883 2.019
v 21 310 257 307 276 297 14 473
Revista 18 20 39 27 73 84 150 151
Outros 1 89 28 243 203 1.046 1.791 2.512

Era preciso agir de maneira democratica e eficaz na distribui¢do das verbas publicitarias do Governo Federal e estabelecer
também critérios técnicos para orientar os investimentos. A utilizacdo da chamada “midia técnica” possibilitou a distribui¢do
dos recursos de publicidade, a partir da participagdo de cada veiculo de comunicagdo no meio em que atua (share), com base
na audiéncia ou circulagdo aferida. A adogdo desse critério possibilitou ainda a definicdo de precos padrdo e consequente
rentabilizacdo dos recursos.

A politica de regionalizagdo da midia se alicer¢a na constatagdo de que apenas os chamados grandes veiculos nacionais ja
ndo respondem pela imprensa no Pais. O crescimento econdmico das capitais nas regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste e das
cidades médias brasileiras geraram condicdes para o estabelecimento de diversos veiculos de imprensa, que juntos respondem
por uma tiragem/circulagdo superior & dos cinco tradicionais jornais do Pais. A ascensdo social de um grande contingente
populacional para a classe C fez crescer a tiragem dos jornais populares. E os milhares de emissoras de rédio existentes em todo
o territorio nacional também ndo poderiam ser desprezadas nos planejamentos de midia que tém como objetivo atingir toda a
populagdo brasileira.

Nesse sentido, a SCI estabeleceu como meta levar a comunica¢do de Governo a todos os veiculos dos meios TV, radio,
revista e jornal nos municipios com populacdo acima de 20 mil habitantes. Para tanto, foi desenvolvido o Cadastro Nacional de
Veiculos capaz de garantir o planejamento, a veiculagdo, a comprovagdo e o pagamento de cerca de oito mil veiculos.

Para que a regionalizagdo da midia tivesse todo o seu potencial explorado, os conteGdos das mensagens também passaram
a respeitar a realidade e as peculiaridades regionais. Foram produzidas pecas publicitarias para cada regido e, em alguns casos,
para cada estado efou cidades especificas, utilizando personagens, figurinos e locacdes reais com trilhas sonoras caracteristicas.
Desse modo, a comunicagdo de Governo passou a ter mais proximidade com a populacdo, gerando maior identificagdo com os
conteGdos apresentados.

C) COMUNICACAO DIGITAL

No Brasil, 0 nimero de pessoas conectadas 3 rede tem crescido de maneira considerdvel nos Gltimos anos, o que tem
motivado empresas e Governoa tirar proveito dos inimeros beneficios que a internet oferece. Na area piblica, esses ambientes tém
sido utilizados para prestar informacGes, mobilizar, educar e oferecer facilidades por meio de servicos disponibilizados aos cidad3os.

Diante desta realidade, a Secom decidiu em maio de 2007, apds a aprovagdo do presidente da Republica, pelo fortalecimento
da area de comunicagao digital e optou por um novo modelo de edital para licitacdo de servicos nesta area. Até entdo, os servicos
de criacdo e manutencdo dos sitios eletrénicos da internet da Secom estavam a cargo das agéncias de publicidade contratadas.
Por entender que a drea era estratégica para a comunicacdo de Governo e atendendo & determinacdo do Acorddo n® 2.062/2006
do TCU, a Secom partiu para o processo de contratagdo de um fornecedor de servicos de comunicagdo digital.

Uma equipe da Secom passou a trabalhar, em junho de 2007, na analise comparativa dos sitios eletrénicos de internet
de diversos paises e na definicdo de uma estratégia de comunicacdo para a drea, enquanto uma equipe da Secretaria de Gestdo
Controle e Normas da Secom preparava o modelo de edital para a contratagdo dos servigos de comunicagdo digital. A comunicacdo
passava a ser a atividade fim do edital e a tecnologia da informagdo assumia o papel de meio para que a comunicacdo digital
alcangasse niveis satisfatorios de eficiéncia.

Houve também intenso didlogo entre a Secom e equipes do TCU e da area de Governo Eletrdnico do Ministério do
Planejamento, Orcamento e Gestdo. Assim, foi adotada a modalidade de contratacdo de servicos de comunicacdo digital por
licitagdo baseada em propostas de técnica e preco. Foi descartada a contratagdo por meio do processo de pregdo eletrdnico, que
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pressupunha que o objeto era contratar servigos de informatica e era muito comum que a empresa vencedora fosse incapaz de
prestar os servicos de criagdo do sitio eletrbnico de internet como ferramentas de comunicagdo pablica.

O grupo TV1 venceu a licitagdo — que prevé despesas de até R$ 11 milhGes anuais em servico de comunicagdo digital para
a Secom e outros 6rgdos da Presidéncia da Repiblica — e comegou a trabalhar com a Secom em marco de 2009. Em1? de junho
do mesmo ano foi aprovado o planejamento do novo portal Brasil (www.brasil.gov.br).

Novidade importante no novo modelo de contratago foi a exigéncia que os fornecedores de servigo de comunicagao
digital adotassem programas (softwares) de c6digo aberto, conforme a politica adotada pelo Governo Federal e havia indicagdo
no edital da plataforma tecnoldgica Zope, Plone e Python.

Um novo portal do Estado brasileiro (www.brasil.gov.br) foi langado em margo de 2010, com objetivo de facilitar o acesso
ao0s servigos piblicos, informar e oferecer conhecimento diversificado sobre o Pais. O novo portal foi desenvolvido também para
promover o Brasil no exterior e oferece conteddos em inglés e espanhol.

Ainda na area de internet, a Secom e a Presidéncia da Repiblica também ganharam novos sitios eletrénicos com
conteddos atualizados e de acordo com as necessidades apontadas pelos cidadaos e as exigéncias dos novos tempos.

D) COMUNICAGCAO INTERNACIONAL

Embora coubesse 3 Secom a missdo de promover o Brasil no exterior, ndo havia estrutura para cumprir essa tarefa. A
administracdo da Secom deu especial importancia ao planejamento e & execugdo de um plano de comunicagdo para promover a
imagem do Pais no exterior.

A estratégia internacional da Secom comecou a ser delineada em maio de 2007 quando o presidente da Repiblica aprovou
um plano de comunicagdo para o exterior, que incluia a contratagdo de uma empresa da assessoria de imprensa e relacdes
pablicas para promover o Brasil em outros paises, selecionada a partir de um processo de licitagdo baseada em técnica e preco.

O edital pablico convidando os interessados a participar do processo licitatorio foi lancado em marco de 2008. O processo
resultou na contratagdo da empresa Companhia da Noticia (CON), associada com a Fleishman-Hillard. O contrato foi assinado em
17 de dezembro de 2008, no valor de R$ 15 milhdes anuais.

As atividades da éarea internacional da Secom foram centradas na amplia¢do do nivel de informacdo sobre o Brasil de
modo a combater desinformagdes, preconceitos e distor¢des, otimizar o fato de o Pais ter-se tornado ator ativo e relevante na
cena mundial e aproveitar o prestigio internacional que o presidente brasileiro usufrui no exterior.

Dentre as acOes realizadas, destaca-se o trabalho de divulgacdo da participacdo brasileira por ocasido da COP 15
(Conferéncia das Partes sobre a Convencdo da Mudanca do Clima), ocorrida em Copenhague, Dinamarca. A Secom internacional
apoiou e organizou todas as a¢des de comunicacdo do Governo Federal durante a Conferéncia. Foram realizadas 55 entrevistas
com veiculos internacionais de primeira linha, oito entrevistas coletivas e distribuidos 19 comunicados de imprensa. O hotsite,
elaborado especialmente para o evento, recebeu 42 mil visitantes. No total, 750 matérias foram publicadas na midia estrangeira.
O trabalho da Secom em Copenhague recebeu duas premiacdes internacionais, da Associacdo Internacional de Relagdes Pablicas
(Golden World Award for Excellence in PR) e da Stevie International Business como campanha de comunicacdo do ano.

Em parceria com a Agéncia Brasileira de Promocdo de Exportagdes e Investimentos (Apex), as viagens de familiarizagdo
de jornalistas e formadores de opinido estrangeiros ao Brasil revelaram-se outro importante instrumento para a promogdo do
Brasil no exterior. Essas viagens, em grupo ou individuais, possibilitam aos convidados uma visdo mais abrangente e realista
do Brasil. Foram organizadas oito delas, até o momento (desenvolvimento social, o colunista Thomas Friedman na Amazénia,
encontro Brasil-Alemanha, Haiti, Amazdnia, Censo brasileiro, assessores de congressistas norte-americanos e elei¢des). Como
resultado, foram publicadas 327 matérias, com 673 postagens no twitter.

Dentre as acdes realizadas desde o comeco de 2009, destacam-se 203 oportunidades de midia (pautas, convocacdes,
distribuicdo de press releases, entrevistas com autoridades do Governo, dentre outras), 12 teleconferéncias, dez textos de
referéncia, 12 artigos e videos releases (Revista Eletrdnica) e nove eventos e seminarios. Foram os sequintes os resultados obtidos:


http://www.brasil.gov.br

RESULTADOS DAS AGCOES DA AREA INTERNACIONAL DA SECOM (2009 E 2010)

Matérias publicadas 3.721
Reproducdes de press release 2.003
Postagens no Twitter 673

6.397

As acbes da area internacional da Secom, em conjunto com a divulgacdo das viagens internacionais do presidente da
Repablica, contribuiram para que a imprensa internacional melhorasse a cobertura sobre o Brasil e, por extensdo, a propria imagem
do Pais. Isso fica evidente no relatério analitico produzido pela Companhia da Noticia que acompanha diariamente a cobertura feita
por 48 veiculos de informacdo de outros paises e atribui uma nota para cada noticia, de acordo com sua importdncia e o enfoque
(positivo ou negativo). Resulta dai um indice de qualidade e exposicdo da imagem (IQEM) que varia de o a 10. E possivel constatar
no gréfico sequinte que o IQEM médio de fevereiro de 2009 até outubro de 2010 foi de 8,2, ou seja, 82% de noticiério positivo.
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E) COORDENAGAO DAS AGOES DE COMUNICAGCAO DO GOVERNO FEDERAL

O Nacleo de Comunicacdo Publica (NCP) da Secom foi criado em 2007, com o objetivo de coordenar, articular, integrar,
qualificar, apoiar e difundir estratégias, acdes, praticas, produtos e conteGidos de comunica¢do junto aos 6rgdos do Poder
Executivo Federal. O Nicleo também se tornou responsével pela produgdo de conteddos proprios para midias impressas e digitais
e pela assessoria de imprensa da Secom.

Desde 2007, 0 NCP coordenou cerca de 50 Grupos de Trabalho Interministeriais (GTls), sendo 21 de oportunidades (para
planejamento da divulgagdo de agbes que envolviam varios ministérios) e 29 para gestdo de crise.

O Programa de Capacitagdo em Comunicagdo Pablica, ativo desde 2004, foi fortalecido em 2007. Nos Gltimos seis anos,
foram realizados 103 diferentes cursos de capacitagdo, que contaram com a participagdo de mais de 7.100 pessoas e pelo menos
36 palestras sobre diferentes temas em parceria ou a convite de 6rgdos do Governo Federal. Estima-se que as palestras foram
assistidas por 2.525 pessoas.

Com a criagdo do Portal Brasil, o NCP consolidou uma érea de produgdo de conteGdos proprios para disseminagdo em

diversos meios, além de aprimorar os produtos j& existentes. Os seus principais produtos s3o:

Boletim Em Questdo (digital, eletrbnico e impresso)
Central de Noticias do Portal Brasil

* Revista Digital do Portal Brasil
¢ Jornal de Balanco.
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Além disso, é responsével pela gestdo do contrato de prestagdo de servigos audiovisuais multimidia junto 3 EBC, no
valor de R$ 37,3 milhdes que envolvem 24 horas de programacdo da TV NBR, programa de radio Voz do Brasil e servicos
para internet.

O NCP colaborou na publicagao de 18 edicdes do Caderno Destaques, de 2008 a 2010, com dados sistematizados e organizados
pelo Gabinete-adjunto de Informacdo em Apoio & Decisdo do Presidente da Repiblica sobre mais de 560 politicas pablicas sob
responsabilidade do Poder Executivo Federal. Durante esse periodo, o Caderno Destaques tratou e colocou & disposi¢do mais de 672
mil dados, convertendo-os em informagdo. O Caderno & distribuido impresso em papel (cerca de 10 mil exemplares a cada edi¢do),
em meio eletrdnico (mailing de cerca de 4 mil usuérios cadastrados) e publicado na internet para download.

Pesquisa e planejamento

Para que as acdes relativas & comunicacdo publicitdria do Poder Executivo Federal fossem desenvolvidas e avaliadas a
partir de resultados de pesquisas requlares de opinido piblica, a Secom lancou, em 19/6/2008, edital de concorréncia para a
contratacdo de uma institui¢do especializada na prestacdo de servicos de pesquisa. O contrato foi assinado em 24/3/2009 com a
empresa Meta Instituto de Pesquisas de Opinido. Todos os resultados das pesquisas de opinido piblica foram disponibilizados &
sociedade, desde abril de 2009.

A reqularidade na avaliacdo das agdes de comunicacdo de Governo por meio de pesquisas de opinido pablica possibilitou
o aprimoramento das estratégias de comunica¢do, aumentou a eficiéncia das mensagens, otimizou investimentos publicitarios e
ampliou os canais de comunicagdo com a sociedade.

Foram contratadas 26 pesquisas, sendo oito quantitativas em 2009 e seis em 2010. Além disso, foram contratadas oito
pesquisas qualitativas em 2009 e quatro em 2010.

Patrocinios

Dentre os principais resultados obtidos pelo Departamento de Patrocinios (Depat) da Secom, destaca-se o maior alinhamento
da politica de patrocinios das estatais federais com as politicas pUblicas prioritarias, considerando o aumento do nimero de
projetos patrocinados nas areas de inclus3o social e meio ambiente, e diminuigdo da propor¢do relativa dos patrocinios nas areas
culturais e de esportes.

Outra conquista importante foi a regionalizagdo dos projetos patrocinados, os quais até 2002 estavam fortemente
concentrados nos estados da regido Sudeste. O Depat estimulou as estatais, a partir das melhores praticas existentes, a
democratizar o acesso a seus patrocinios, adotando mecanismos transparentes de sele¢do piblica por meio da publicacdo de
editais de convocac3o.

Houve também aprimoramento do processo de gestdo, com a implantacdo em abril de 2008 do Sistema de Acompanhamento
e Controle das Ac¢des de Comunicacdo (Sisac), desenvolvido pela Secretaria de Gestdo, Controle e Normas da Secom, que fez a
integragdo dos 6rgdos do Sicom. Com o Sisac, as propostas passaram a ser apresentadas eletronicamente, através de um sistema
na internet, garantindo melhoria na gestdo e nos controles.

O Comité de Patrocinios, coordenado pelo Depat, deixou de ser apenas instancia de aprova¢do de projetos de patrocinio
e passou a atuar na divulgagdo das melhores praticas e na troca de experiéncias positivas. A divulgagdo, a partir de 2009, do
balanco semestral dos patrocinios aprovados pela Secom permitiu que a sociedade tomasse conhecimento de dados até entdo
ndo divulgados.

F) SISTEMA PUBLICO DE COMUNICAGCAO

A nova estrutura da Secom, definida em 28/3/2007 e instituida pelo Decreto n® 6.377, de 19 de fevereiro de 2008, também
lhe atribuiu a responsabilidade de coordenar e consolidar a implementagdo do Sistema Brasileiro de Televisdo Pablica,que resultou
na criacdo da Empresa Brasil de Comunica¢do (EBC) em outubro de 2007, que foi outro marco na gestdo da Secom. A TV Brasil,
que assumiu os canais de televisdo e as emissoras de radio administrados pela extinta Radiobras e Acerp, nasceu dentro da ldgica
de um sistema pUblico de comunicagdo, sequindo as orientagdes do Forum sobre Televisdo Pablica realizado em Brasilia, em maio
de 2007, sob a coordenac¢do do Ministério da Cultura.

Em conformidade com a politica pdblica que estimula a participagdo da sociedade na gestdo da comunicagdo pablica foi
criado o Conselho Curador da Empresa Brasil de Comunicag3o.



Os primeiros conselheiros foram nomeados pelo presidente da Repiblica logo apds a criagdo da EBC, mas & medida que os
mandatos vencem, os titulares estdo sendo substituidos por indicacdes de listas mdltiplas. Essas listas sdo consolidadas por meio de
consultas pablicas & sociedade e encaminhadas pelo Conselho, sequndo a ordem por este estabelecida, ao presidente da Repdblica.

O Conselho tem o poder de imputar votos de desconfianga a diretores, que resultam na destitui¢do do diretor censurado.
Realiza, também, audiéncias plblicas anuais para ouvir as demandas da sociedade em rela¢do aos canais pdblicos.

Outro instrumento de participacdo é a Ouvidoria da EBC, que se subdivide em ouvidorias-adjuntas de radio, televisdo e
web. Por meio delas, os usuarios do Sistema Pablico de Comunicacdo encaminham suas criticas, reclamacoes, elogios, propostas
de programacdo etc. As manifestacdes sdo encaminhadas as diversas areas da EBC para as devidas providéncias Por fim, a
interatividade, uma das caracteristicas do Sistema Brasileiro de TV Digital, serd um instrumento poderoso de participacdo de
telespectadores 8 medida que a migracdo do sistema analdgico para o digital se consolide. Hoje, um dos quadros produzidos com
este recurso & o Outro Olhar, uma reportagem diaria produzida pelo cidad3o para o telejornal Repérter Brasil.

Assim foram cumpridos os compromissos assumidos no programa deste Governo, a saber:

e Cumprimento da previsdo de complementaridade entre os sistemas de radiodifusao privado, estatal e pdblico, expressa

no artigo 223 da Constituicdo Federal.

e Instituicdo do Sistema Pdblico de Comunica¢do, com defini¢o de sua natureza, por meio de uma requlamentagao

propria e distinta do sistema estatal.

¢ Democratizacdo dos meios de comunicagdo por meio da criagdo de uma TV Piblica democrética e independente, com

recursos necessarios para sua gestao.

GESTAO E PARTICIPACAO SOCIAL

O Governo Federal abriu processo de didlogo com as entidades representativas para criar os novos modelos de
contratacdo de servicos, realizando audiéncias piblicas. Essa a¢do contribuiu para a elaboragdo de novos processos de
licitagdo, na modalidade de técnica e preco, de prestadores de servicos de comunicagdo digital e assessoria de imprensa e
relacdes piblicas, atendendo & determinagao do TCU que proibiu que servigos desse tipo fossem contratados por intermediagdo
das agéncias de publicidade ja licitadas.

A Secom foi uma das organizadoras da 12 Conferéncia Nacional de Comunica¢3o (Confecom), realizada em dezembro de
2009, com participacdo de diversos segmentos da sociedade civil e empresarial.

Um dos marcos é o ja citado Conselho Curador da EBC, composto por quatro representantes do Governo , 15 representantes
da pluralidade da sociedade civil, dois representantes do Parlamento (um de cada casa) e um representante dos empregados da EBC.

A Secom abriu as discussGes sobre o marco requlatdrio da organizagdo e exploragdo dos servigos de telecomunicagdes
e radiodifusdo ao criar uma Comissdo Interministerial com o objetivo de estudar, avaliar e propor a sua revisdo. O relatério final
serd apresentado ao presidente da Repiblica e 3 equipe de transicdo de Governo .

A Secom realizou em novembro de 2010 0 Semindrio Internacional das Comunicagdes Eletrnicas e Convergéncia de Midias
com o objetivo de fornecer subsidios para legisladores, requladores, formuladores de politicas pdblicas e segmentos empresariais e
da sociedade civil sobre os marcos regulatérios de radiodifusdo e telecomunicaces. Participaram 11 dirigentes e representantes das
sequintes organizagdes: Autoridade Nacional de Comunicagées (Anacom), Portugal; da Entidade Reguladora para a Comunicagdo
Social (ERC), Portugal; do Conselho Superior do Audiovisual (CSA - Conseil Supérieur de ["Audiovisuel), Franca; da Comissdo de
Mercado das Telecomunicacdes (CMT - Comisién del Mercado de las Telecomunicaciones), Espanha; da Autoridade Federal de
Servigos de Comunicagdo Audiovisual (AFSCA - Autoridad Federal de Servicios de Comunicacién Audiovisual), Argentina; do Office of
Communications (Ofcom), Reino Unido; especialistas na érea de requlagdo da Comissdo Europeia, da Unesco, da OCDE e da Comiss3o
Federal de Comunicacdes (FCC - Federal Communications Commission), Estados Unidos.

Em razdo de n3o dispor de recursos or¢amentarios proprios até 2003, ndo havia na Secom nenhum procedimento padrdo ou
experiéncia para a realizagdo de gestdo e controle das atividades relativas aos servicos de publicidade contratados por meio de agéncia.

Também ndo havia qualquer ferramenta para supervisdo das atividades de comunicacdo realizadas pelos integrantes do
Sicom, 3 exce¢do do uso de planilhas que eram encaminhadas, via fax, tanto para aprovacdo de patrocinio quanto para promo¢do
e publicidade, as quais continham a descricdo das agbes propostas e seus custos. No caso das acdes publicitarias, ndo eram
encaminhados leiautes. Essas planilhas eram devolvidas assinadas com a aprovacdo da Secom, pelo mesmo meio.
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Para a analise de custos, ndo havia banco de dados que pudesse ser utilizado como referéncia. Sequndo os servidores que
atuavam nessa area, os custos eram aprovados mediante consulta telefénica a outros 6rgdos e entidades e ao mercado, ou com
base no conhecimento adquirido na experiéncia do dia a dia.

Na aprovacdo da midia das campanhas dos 6rgdos e entidades, ndo se verificava o custo das veiculagBes, pois as
negociacdes eram conduzidas isoladamente por cada um deles a cada campanha.

Diante desse quadro, em outubro de 2004, teve inicio, em parceria com a Caixa Econdmica Federal, o desenvolvimento de
um aplicativo para atender ao Sicom na aprovacado de planilhas. Em marco de 2005, implementou-se sistema em Excel que permitia
o envio das planilhas pelos 6rgdos e entidades por e-mail, agilizando o processo de andlise das a¢des publicitarias. Depois de
analisadas, as planilhas continuavam sendo assinadas e devolvidas para os 6rgdos, por meio de fax.

A partir dai, as principais entidades do Sicom passaram a enviar as Planilhas de A¢des de Divulgagdo (PADs), via e-mail,
com maior agilidade e controle.

Com a implantagao do sistema de PAD eletrdnica, a Secom passou a sistematizar as informagdes de custos praticados em
uma base de dados. Essa base se tornou a fonte de referéncias para avaliagdo dos precos dos servigos contratados pelas agéncias
com seus fornecedores. Em sequida, passou-se a utilizar um sistema em Access, chamado de OPERAweb, para recebimento e
envio das planilhas. Esse procedimento permitiu a inclusdo de anexos (leiautes e orcamentos detalhados), possibilitando que as
planilhas, depois de importadas e analisadas, fossem validadas por e-mail, reduzindo assim a utilizagdo do fax.

Desde 2006, a Secretaria de Gestdo, Controle e Normas da Secom deu inicio ao desenvolvimento e implantacdo de
sistemas operacionais de gestdo e controle que resultaram em melhorias e avangos nessas areas com impactos qualitativos na
execugdo dos contratos firmados com prestadoras de servigos, bem como no controle das atividades do Sicom. S3o eles:

a) Sistema de Disponibilizacdo de Referéncias (Siref);

b) Sistema de Acompanhamento das A¢des de Comunicacdo (Sisac);
c) Secomweb;

d) Cadastro de Midia (MidiaCad).

Os resultados da aplicagdo dessas ferramentas e os cuidados nas atividades de controle para liquidagdo de despesa foram
constatados pelas auditorias realizadas pela Secretaria de Controle Interno da Presidéncia da Repiblica (Ciset), desde 2007, e pela
aprovagao das contas da Secom pelo TCU, desde entdo, sem apontamento de quaisquer irreqularidades.

Na Secretaria de Imprensa da Presidéncia da Repiblica (SIP) destacamos aperfeicoamentos profissionais como:

* Reforco de pessoal qualificado nas areas de atendimento & imprensa internacional e regional, permitindo mais proatividade.

e Fusdo das areas meio em uma Onica estrutura de operagdes; ampliacdo da estrutura de fotografia para potencializar a

divulgacdo e zelar pela imagem institucional do presidente.
* Criacdo, ampliagao e aperfeicoamento da area de acompanhamento e produgdo de sinteses e anélises do noticiério.
¢ Reformas e ampliagdes dos Comités de Imprensa dos Palacios do Planalto e da Alvorada e da Granja do Torto.
* Instituigdo do Plantdo 24 horas para atendimento aos jornalistas.
* Instituico do credenciamento da imprensa em viagens do presidente (mais de 63 mil profissionais de imprensa
credenciados para cobrir agenda presidencial em mais de 850 viagens realizadas desde 2003).

¢ Reformulagdo do sistema de credenciamento dos profissionais de imprensa, com instituicgo do modelo de cadastro
eletrénico (em 17/11/2010estavam ativas credenciais permanentes de quase 1.400 profissionais de imprensa, sendo g57 em
Brasilia e 434 em capitais de sete estados das regides Sul, Sudeste e Nordeste; nos Gltimos quatro anos foram emitidas
cerca de 5.400 credenciais permanentes, com validade anual, e mais de 11.700 provisorias, com validade de até 15 dias).

» Expansdo do credenciamento permanente para as capitais com maior incidéncia de viagens do presidente (S30 Paulo

(SP), Rio de Janeiro (RJ), Belo Horizonte (MG), Porto Alegre (RS), Recife (PE), Salvador (BA) e Fortaleza (CE).
* Oficializagdo das normas para o credenciamento de profissionais da imprensa junto & Presidéncia da Republica (Portaria
n2 56, de 31/10/2007).

e Concepcdo, preparacdo e gerenciamento do contrato de prestacdo de servicos da EBC & Presidéncia da Republica para

cobertura e divulgagdo dos atos e fatos do Governo Federal.



MARCOS LEGAIS

Apresentamos a sequir a relacdo dos principais atos legais que deram estrutura & acdo de comunicagdo social do

Governo Federal:

Lei n2 10.683, de 28 de maio de2003: organizou a estrutura da Presidéncia da Repiblica, estabeleceu a Secom como 6rgao
essencial, com status de ministério, para coordenar, normatizar, supervisionar e controlar a publicidade e o patrocinio dos
6rgdos e entidades integrantes do Sistema de Comunicagdo de Governo do Poder Executivo Federal (Sicom).

Lei n2 11.497, de 28 de junho de 2007, convertida da Medida Provisoria n? 360, de 28 de marco de 2007: restaurou a
condicdo da Secom como 6rgdo essencial da Presidéncia da Repiblica com status de ministério, reuniu as atribui¢des
da Secretaria de Imprensa e Porta-Voz (SIP) e as da Secom num Gnico 6rgdo, integrando as &reas que, no periodo de
2003 3 2006, cuidavam da comunicag¢do do Governo Federal.

Lei n® 11.652, de 7 de abril de 2008, convertida da Medida Provisoria n® 398, de 10 de outubro de 2007: criou a Empresa
Brasil de Comunicacdo — EBC e levou a Secretaria de Comunicagdo Social da Presidéncia da Repiblica a estabelecer
uma nova relacdo juridica e administrativa com a nova empresa.

Lei n? 12.232, de 29 de abril de 2010: estabeleceu regras sobre licitagdo e contratacdo de servicos de publicidade
prestados por agéncia de propaganda para a Administracdo Pablica.

Decreto n2 6.377, de 19 de fevereiro de 2008: estabeleceu a atual estrutura regimental da Secom e definiu suas competéncias.
Decreto n2? 6.555, de 8 de setembro de 2008: normatizou a execucdo das a¢des de comunicagdo dos 6rgdos e entidades
integrantes do Sicom.

Instrucao Normativa n2. o1, de 8 de maio de200q: disciplinou agdes de patrocinio dos 6rgdos e entidades integrantes do Sicom.
Instrucdo Normativa n2 02, de 16 de dezembro de 200qg: disciplinou agdes de publicidade dos 6rgdos e entidades
integrantes do Sicom.

Portaria n2 56 de 31 de outubro de2007: oficializou as normas para o credenciamento de profissionais da imprensa
junto & Presidéncia da Republica.

Portaria n? 36, de 06 de junho de 2008: atualizou Manual de Procedimento das A¢des de Publicidade da Secom, que
disciplina a execugdo dos contratos com as agéncias de propaganda.

Portaria n2 44, de 22 de maio de 2009: instituiu o Manual de Procedimento das A¢des de Assessoria de
Imprensa e RelagGes Pablicas para a Promogdo do Brasil no Exterior, disciplinando a execu¢do do contrato com
a empresa contratada.

Portaria n® 70, de 20 de julho de 200q: instituiu 0 Manual de Procedimento das Agdes de Pesquisa de Opinido Piblica,
disciplinando a execuc¢do do contrato com o instituto contratado.

Portaria n? 115, de 17 de dezembro de 2009: adotou sistematica de encaminhamento & Secom das propostas de agdes
de publicidade dos integrantes do Sicom.

Portaria n2. 16, de 17 de dezembro de200g: aprovou os Manuais de Uso da Marca do Governo Federal.

INDICADORES AGREGADOS DE RESULTADO

N3o é facil aferir o sucesso de uma estratégia de comunicagdo, mesmo quando os resultados parecem evidentes. Sempre

h& um elevado grau de subjetividade. No caso da comunicacdo do Governo Federal, o indicador de resultados mais interessante

vem da pesquisa Ibope, encomendada pela Confederacdo Nacional da Indistria (CNI) a cada trés meses. Desde junho de 2004,

0 questionario inclui uma pergunta sobre a percepcdo do noticidrio da imprensa. Se nas semanas anteriores & pesquisa foi mais

favoravel, nem favoravel nem desfavoravel, ou mais desfavoravel ao Governo Federal.

Em sete das 11 pesquisas feitas ao longo do primeiro mandato a percep¢do preponderante era de um noticidrio mais

desfavoravel do que favoravel. Em trés houve equivaléncia e apenas uma vez, na véspera do primeiro turno da elei¢do de 2006,

predominou a percepgdo de um noticidrio mais favoravel ao Governo. A situagdo inverteu no sequndo mandato. Em oito das 15

pesquisas realizadas até setembro de 2010, prevaleceu uma percep¢do positiva (de noticidrio favoravel) maior. Por quatro vezes

houve equivaléncia e em trés prevaleceu a percepc¢do de noticidrio mais desfavoravel.
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Percep¢do do noticidrio sequnda a pesquisa CNI/Ibope:
“Na sua opinido, as noticias que sairam recentemente na televisdo, nas radios ou nos jornais sobre o Governo do presidente
Lula, nessas 0ltimas semanas, foram mais favoraveis, foram nem favoraveis nem desfavoraveis ou foram mais desfavoraveis?”

a I

PERCEPCAO DO NOTICIARIO SEGUNDO A PESQUISA CNI/IBOPE
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Fonte: Pesquisa CNI/Ibope

Essa tendéncia a uma percep¢do de noticidrio mais favoravel ao Governo se consolidou nos dltimos dois anos, quando
foi ampliado e diversificado o relacionamento com a imprensa e ampliadas as a¢bes de comunicacdo integrada da Secom. Desde
setembro de 2008, a percep¢ao do noticidrio tem sido constantemente considerada mais favoravel ao Governo. Apenas em marco
de 2009, periodo em que os brasileiros ficaram assustados com as noticias da crise financeira internacional, especialmente sobre
demissdes em algumas indUstrias de grande porte, houve uma equivaléncia entre os que percebiam um noticidrio mais favorével
e 0s que achavam que era mais desfavoravel ao Governo.

O presidente da Repdblica, chegou ao fim do sequndo mandato com seu Governo e sua gestdo aprovados por mais de
80% do povo brasileiro (com uma desaprovacdo inferior a 5%), na avaliagdo de todos os institutos que fazem pesquisas regulares
no Pais. Tais indices sdo resultado dos acertos na condugdo das politicas que promoveram o crescimento econdmico, a8 expansao
do emprego formal e do crédito, a reducdo das desigualdades, a melhora continua nos indicadores sociais, a retomada dos
investimentos, a recuperacdo da capacidade de planejamento estatal e coordenacdo dos agentes econdmicos, o fortalecimento
institucional e a altivez da politica externa, dentre outros avancos.

A missdo da Secom foi dar visibilidade a esses resultados, com uma estratégia apoiada, fundamentalmente, nas relacdes
com a imprensa, mas integrada e alinhada com as ac¢bes de promogao e divulgacdo institucional do Governo dentro e fora do pais.

Veja a sequir a evolugdo da avaliagdo do presidente da Repiblica e do Governo Federal no periodo de 2003 a 2010,
sequndo a pesquisa CNI/Ibope:



APROVAGCAO DO MODO DE GOVERNAR DO PRESIDENTE
“O (A) SR.(A) APROVA OU DESAPROVA A MANEIRA COMO O PRESIDENTE LULA ESTA GOVERNANDO O BRASIL?”
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AVALIACAO DO GOVERNO
“NA SUA AVALIACAO, O GOVERNO DO PRESIDENTE LULA ESTA SENDO:”
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DOCUMENTOS DE REFERENCIA

Relacdo de publicagdes, pesquisas, estudos, anélises do plano/tema com links para portais de referéncia:
e Portal Brasil: www.brasil.gov.br

* Presidéncia da Republica: http://www.presidencia.gov.br/

* Secom: www.secom.gov.br

* Secretaria de Imprensa e Porta-Voz: http://www.imprensa.planalto.gov.br/

* Blog do Planalto: http://blog.planalto.gov.br/

* Relatorio de Gestdo da EBC de 2009 - Proposta de Plano de Trabalho de 2010 apresentado pela Diretoria-Executiva ao
Conselho Curador: http://www.ebc.com.br/plano-de-trabalho-2010/plano-de-trabalho-2010/plano-de-trabalho.pdf

Eleicdes 2010 da EBC: Plano Editorial e de Cobertura do Conselho Curador: http://www.ebc.com.br/conselho-curador/
plano_editorial_e_de_cobertura_do_conselho_curador.pdf

Normas de Conduta da EBC no Periodo Eleitoral:

http://www.ebc.com.br/conselho-curador/normas_de_conduta_da_ebc_no_periodo_eleitoral.pdf
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