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Resumo

Neste artigo apresentamos um mapeamento dos spots produzidos pelos
ministérios no primeiro ano de governo Lula (PT), com a sua segunda
reeleicao, em 2022. Tendo em vista o consumo de midia sonora no Brasil,
nos perguntamos: até que ponto os ministérios do governo Lula 2023
usam spots sonoros na comunicacao governamental? Nessa linha, discuti-
mos como Sao 0s spots governamentais e quais as formas de comunicacao
mais utilizadas nesse formato e contexto. Feito este mapeamento, anali-
samos e classificamos as pecas de acordo com as linguagens utilizadas,
se sdo Ludicas, Informativas ou Institucionais. Também verificamos
especialmente as comunicacoes produzidas por ministérios dirigidos por
mulheres e as marcas desse género nos spots produzidos. Atualmente, no
1° escaldo, o governo conta com 09 ministras (Gestao e Inovacao em Ser-
vicos Publicos, Saude, Mulheres, Cultura, Igualdade Racial, Planejamento,
Ciéncia e Tecnologia, Meio Ambiente e Mudancas Climaticas, Povos Origi-
narios) em um universo de 38 ministérios, representando, no momento,
23% dos cargos mais altos do Poder Executivo. A partir do corpus de 55
spots, concluimos que o formato informativo é o mais presente no governo
brasileiro.

Palavras-chave
Comunicacao politica; comunicagio governamental; spots; Lula.

Abstract

In this paper, we present a mapping of the radio spots produced by ministries in
the first year of Lula’s government (PT), during his second reelection in 2022.
Considering the consumption of audio media in Brazil, we ask: to what extent do
the ministries of the Lula 2023 government use radio spots in governmental com-
munication? Along these lines, we discuss the characteristics of government radio
spots and the most common communication strategies in this format and context.
After mapping, we analyze and classify the pieces according to the languages
used, whether they are Playful, Informative, or Institutional. We also particularly
examine communications produced by ministries led by women and the signal of
gender in spots. Currently, in the top tier, the government has 09 female ministers
(Public Service Management and Innovation, Health, Women, Culture, Racial
Equality, Planning, Science and Technology, Environment and Climate Change,
and Indigenous Peoples) out of a total of 38 ministries, representing 23% of the
highest positions in the Executive branch. Based on a corpus of 55 radio spots,

we conclude that the informative format is the most prevalent in the Brazilian
government.
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Political communication; governmental communication; spots; Lula.
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1. Introducao

Comunicacdo governamental é um processo complexo entre governantes,
publico interno, ptblico externo apoiador, publico externo opositor e grupos
de pressao. Primeiramente, a comunicacao de um governo implica em gerir
acordos para que seja possivel governar. Nesse sentido, uma imagem publica
positiva facilita a governabilidade. Por sua vez, para conquistar essa imagem
publica positiva é necessario desenvolver uma série de acoes estratégicas
perseguindo também um interesse geral (Hernandez, L.opes-Cepero e Tala-
vera). «Para los gobiernos actuales, la comunicacion resulta tan importante
como la concreta y correcta implementacién de ciertas politicas publicas»
(Beaudoux, D’Adamo, Slavinsky, 2011: 81).

Como lembram Panke e Pimentel (2018: 76): «a atencdo dada pelas figu-
ras publicas a sua imagem nao € uma ideia recente, tampouco ignorada no
ambito da comunicacio politica. E possivel verificar politicos preocupados
com sua imagem publica desde as primeiras assembleias e eleicdes da An-
tiguidade Classica». Esse cuidado com a geracao de uma percepcao positiva
por parte da populacio é preocupacao de quem atua nos poderes Executivo,
Judiciario e Legislativo. Ademais, se comunicar com a populacao implica no
papel de prestacao de contas, informacional e persuasivo sobre o papel des-
sas esferas de governo. De parte do governo politico, a comunicacdo governa-
mental também pode impactar na captacao de votos em uma futura eleicao
(Weber, 2007). Como afirma Duarte, tal comunicacao é aquela que «envolve
as relacoes entre Estado, sociedade e governo a partir da acdo deste ultimo»
(Duarte, 2011:122) e conta com uma rede complexa de interacoes em ambito
interno e externo com seus diversos publicos. O objetivo, em todos os casos, é
gerar concepcoes positivas para facilitar a governabilidade. Ela é importante
do ponto de vista da comunicac¢do continua com a populacdo na evidéncia
da prestacao de servicos e dos dividendos eleitorais estratégicos possiveis a
partir de um contato maior entre as realizacoes do governo e o publico. Dessa
forma, se divide em fluxos internos para que as equipes estejam informadas
do que é pertinente, na padronizacao de condutas e em capacitacoes. Ja o flu-
x0 externo da comunicacao governamental se divide em dois: a imagem do
governante e a imagem do governo. Ambas devem estar em harmonia para
nao gerar estranhamento.

Neste artigo, nos interessa a comunicacao de governo, ou seja, as acoes
que o governo efetua para divulgar seu trabalho e, certamente, gerar mais
aproximacao com a populacao, assim como se posicionar com uma imagem
favoravel. Também guia nossa investigacao verificar se a comunicacdo dos
ministérios dirigidos por mulheres apresentou alguma caracteristica de geé-
nero nos spots. Isso porque ha um movimento por maior participacao das
mulheres na politica em funcao das cotas por género e as «seguidas leis afir-
mativas de destinacao de verbas para capacitacao de mulheres nos partidos»
(Panke e Azevedo Jr., 2022: 47) especialmente no Brasil, mas também em ou-
tras partes do mundo (MDHC, 2021; Nacdes Unidas, 2023), tornando possivel
nos questionar se, a nivel governamental, essa realidade se refletiu de algu-
ma maneira diferenciada na comunicacao dos ministérios dirigidos por elas.

Entre as possibilidades de comunicacdo governamental estdo as acoes de
propaganda realizadas por agéncias privadas contratadas por meio de lici-
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tacao, as quais acabam por seguir um briefing com informacées especificas
e direcionadas para que sejam atingidas metas especificas desejadas pelos
orgaos governamentais. Para o cumprimento dessas metas, sdo utilizados os
spots publicitarios como meio de alcancar a populacao brasileira.

Nessa linha, o radio é um dos veiculos de comunicacdo mais populares no
Brasil e segue em expansdo mesmo na era digital. E um difusor importante
tanto para integragao regional, quanto para a massificacao de informacoes
(Ministério das Comunicacodes, 2021). Os governos no Brasil utilizam a pro-
paganda sonora desde pelo menos os anos 1920, com a maior popularizagao
dos spots radiofonicos governamentais durante os anos da ditadura mili-
tar brasileira (Memorias da Ditadura, 2024; Ministério das Comunicacoes,
2021; Matos, 2006). Eles eram veiculados em emissoras de radio e visavam
transmitir mensagens politicas e promover as realizagoes do governo, mui-
tas vezes de forma tendenciosa e manipulativa. Aléem disso, a resisténcia ao
governo militar também passou pelas ondas sonoras. Desde entdo, os spots
sonoros continuam a ser uma forma comum de propaganda governamen-
tal, sendo utilizados para divulgar politicas publicas, campanhas de saude,
programas sociais, entre outros. Com o avanco da tecnologia, eles também
se expandiram para outras midias, como televisao, internet e midias sociais.

2. Comunicacao de spots radiofonicos governamentais

Segundo pesquisas do Kantar (Ibope, 2023)!, 80% da populacao brasileira
em regioes metropolitanas de capitais escuta radio. Quando se considera
streaming e podcasts, esse numero sobe para 90%. Por sua vez, o Brasil é
o0 maior consumidor de TV aberta da América Latina, somando quase cinco
horas de minutos assistidos por dia, sendo também o terceiro pais no mundo
em consumo de Youtube?. Isso significa que um terco da nacdo acessa o site
uma ou mais vezes por dia. Outra rede social digital amplamente usada no
Brasil € o TikTok. O DataReportal® aponta que «36% dos usudrios acessam a
plataforma pelo menos uma vez ao dia e 11% deixam o aplicativo o dia todo
aberto». Ainda assim, o consumo maior de usuarios fica com o Instagram,
depois Youtube, Facebook e, por fim, TikTok, com 74 milhoes de acessos.

De acordo com a mesma pesquisa, € notavel o avan¢o da midia sonora, em
especial o raddio, com 76% dos entrevistados afirmando que o meio tem se
tornado mais moderno em relacao a conteudos e formatos, sendo a agilidade
com que as informacgoes chegam e o alcance seus principais diferenciais. A
credibilidade deste meio € outro fator citado: 64% dos ouvintes confiam nas
noticias veiculadas e a publicidade vé o meio como forma de investimento

1. Fonte consultada em: https://www.abert.org.br/site/imprensa/noticias/80-da-populacao-ouve-ra-
dio-no-brasil-aponta-inside-audio-2023#:~:text=Para%2083%25%2C%20as%20not%C3%AD-
cias%20chegam,compara%C3%A7%C3%A30%20a0s%20%C3%BAltimos%20seis%20meses.
(Acesso em: 3 de abril de 2024).

2. Fonte consultada em: https://forbes.com.br/forbes-tech/2023/05/brasil-e-o-terceiro-pais-com-
mais-usuarios-do-youtube-em-2023/ (Acesso em: 03 de abril de 2024).

3. Fonte consultada em: https://blog.opinionbox.com/pesquisa-tiktok-no-brasil/ (Acesso em: 3 de
abril de 2024).
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para veiculacao de conteudos - 99% dos maiores anunciantes utilizaram o
veiculo em campanhas nos primeiros seis meses deste ano. Outro dado in-
teressante é o consumo de podcasts: o Brasil ¢ lider nesse segmento e abre
uma forte janela de oportunidade para anunciantes nesse formato (Data Re-
portal, 2023).

Portanto, uma das maneiras de moderniza¢ao das midias sonoras tem
sido por meio dos streamings, em plataformas como o Spotify, que veicula
conteudos sonoros dos mais diversos tipos. Se considerarmos o streaming
para musica, 43% dos ouvintes de radio escutam o streaming com essa fi-
nalidade e, desses, 63% ouviram algo na plataforma no dia anterior (Ibope,
2023).

Ao verificarmos que os spots sonoros estao evoluindo junto com o radio —o
suporte que o abrigava por exceléncia, nota-se uma mudanca desde os anos
1990, que vem se transformando sem alterar sua esséncia (Ferrareto, 2016).
Uma das evolucoes mais marcantes tem sido o didlogo cada vez mais inte-
rativo com as ambiéncias sociais, respondendo e se conectando ao contexto
contemporaneo. E notavel também que o rddio acompanha tendéncias im-
portantes da sociedade, sendo possivel aferir, por exemplo, que a maior parti-
cipacao da mulher em amplos papéis sociais demarque um maior espaco na
midia sonora. Nesse sentido, os esteredtipos femininos sdo utilizados como
fontes de enquadramento da participacao da mulher nos amplos aspectos da
vida, incluindo a politica. Assim como o radio em si, os spots extrapolaram as
ondas eletromagnéticas e transbordaram para as midias sociais, sites, por-
tais de musica, por onde é possivel levar mensagens (Ferrareto, 2016).

E qual seria a razdo de tanta relevancia da midia sonora ainda? E a in-
formacao que veicula. Segundo outra pesquisa Kantar, essa de 2022 (Ibope,
2022), entre os sentimentos que o rddio mais desperta estd a necessidade
de informacéao, para 57% das pessoas. A segunda maior categoria de engaja-
mento é a emocdo que o radio evoca através do esporte, da musica e dos pro-
gramas religiosos, registrando 55% das preferéncias. Os dados expostos no
grafico abaixo mostram ainda que o radio tradicional segue o veiculo sonoro
preferido dos brasileiros.

Tendo em vista esses numeros citados anteriormente, ¢ possivel com-
preender o possivel interesse do governo em produzir materiais sonoros.
Neste artigo, optamos por analisar os spots produzidos para as plataformas
de dudio, especificamente os veiculados por meio da Rede Nacional de Ra-
dios. E importante enfatizar que um &udio produzido para uma plataforma
pode ser veiculado em outras ou ser adaptado conforme a linguagem mais
especifica de cada meio, incluindo as radios comerciais que tém muito inte-
resse por conteudos de servico.
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Imagem 1. Lideranga do radio nas midias sonoras.

Radio FM/AM é n° 1 entre
todas as midias sonoras
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Fonte: Instagram de Fernando Morgado. Recuperado de: https://www.instagram.com/p/CzT4FKtrIq0/?utm_source=ig_web_copy._
link&igsh= MzRIODBINWFIZA%3D%3D. (Acesso em: 10 de abril de 2024).

Nesse sentido, os spots consistem em um formato que se utiliza de texto
publicitario para transmissdo radiofénica (Reis, 2001). A duracao varia en-
tre 15, 30, 45 segundos ou um pouco acima de um minuto. Para Reis (2001:
4), o formato pode ter fundo musical ou efeitos sonoros, no entanto a forca
da mensagem estd na palavra falada. Os codigos de comunicacao sonora sao
a sonoplastia, a musica, a voz e o siléncio. E o conjunto desses elementos
que cria a significacdo desejada pelo emissor da mensagem. «Ao contrario
da televisao, em que as imagens sao limitadas pelo tamanho da tela e ja estao
prontas, no radio, as imagens tém o tamanho da imaginacdo dos ouvintes»
(Panke, 2018: 54). Esta caracteristica favorece a memorizacao se os codigos
de comunicacao forem bem usados, utilizando-se, especialmente, técnicas
como rimas e repeticao.

Exceto se as emissoras possuem streaming como YouTube ou Spotify, por
exemplo, a linguagem sonora é efémera encerrando-se na mesma trans-
missio. «Como oralidade mediatizada, o texto radiofénico apresenta na or-
ganizacao sintatica do seu texto verbal-escrito caracteristicas que nos re-
metem as do texto oral, abrindo possibilidades de exploracao singulares em
relacdo aos demais veiculos (...) principalmente quando se trata do spot pu-
blicitario» (Silva, 1999: 50). A efemeridade é acompanhada por outras carac-
teristicas como a instantaneidade, a companhia, a mobilidade e a facilidade
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de entendimento, em que a linguagem falada se apresenta com simplicidade,
alcancando pessoas das mais diversas camadas sociais, grupos etarios e re-
gides geograficas.

3. Metodologia e corpus de pesquisa

A metodologia utilizada neste trabalho consiste na Anélise de Conteudo, de
Laurence Bardin (1977), para categorizar os spots sonoros produzidos pelos
Ministérios de governo durante o primeiro ano de gestao do Governo Lula,
do Partido dos Trabalhadores (PT), em 2023. Justamente por assumir a Pre-
sidéncia da Republica pela terceira vez, com sua primeira posse em 2003,
conquistando a reeleicao em 2007 e chegando ao cargo de presidente nova-
mente em 2023, o governo em questio é conhecido como Lula 3.

Definida por Bardin (1977) como um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacgoes, a Andlise de Contetido é capaz de estabelecer, definir e es-
clarecer as causas e consequéncias de uma determinada mensagem em um
contexto especifico. O método busca classificar e categorizar contetidos de
qualquer natureza, comparando-os com outros elementos, desde filmes, co-
merciais, jornais, entre outros. Reduzindo o material original em um sistema
de categorias, a andlise de conteudo busca a objetividade e confiabilidade na
codificacao de seus resultados.

Dividida em trés etapas, o primeiro passo da realizacdo da andlise ¢ a
pré-analise, organizando os objetivos de forma a sintetizar as ideias iniciais
do estudo para conducdo da pesquisa; a segunda, diz respeito a exploracio
do material, aplicando de forma sistematica os procedimentos delimitados,
consistindo, basicamente, em operacoes de codificacdo, decomposicao ou
enumeracdo previamente definidas (Bardin, 1977); por ultimo, a terceira
fase aborda o tratamento dos resultados obtidos e a interpretacao, por meio
de operacoes estatisticas, como a porcentagem, ou analises fatoriais, possibi-
litando a criacao de quadros, figuras ou tabelas para condensar informacoes.

Tendo em vista essa abordagem metodologica, criamos trés categorias
recorrentes de analise para compreender de que forma os ministérios usam
0s spots na comunicacao governamental, abarcando questoes como a lingua-
gem, utilizacdo de musicalidade, presenca de estereétipos de género e a for-
ma com que a informacao é estabelecida para o ptblico. Assim, classificamos
os spots de acordo com trés tipologias mais frequentemente observadas: ludi-
co, informativo ou institucional.

A categoria «ludico» se refere aos spots que apresentam informacodes por
meio de tons teatrais, humoristicos, dramatizados ou pelo uso de jingles.
Nela, ha a presenca de personagens interpretando pessoas comuns, gerando
mais conexdo com o publico e se relacionando com a funcdo emotiva e fati-
ca dalinguagem (Panke, 2016), que buscam provocar emocoes e estabelecer
contato psicoldgico com o receptor da mensagem.
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Ja os spots classificados como «informativos» assumem a func¢ao de levar
informacao ao ouvinte, usada para alertar a populacdo sobre novas campan-
has, projetos sociais e datas limites de acdes governamentais, lancamento de
editais, concursos, exames nacionais, entre outros. A informacao veiculada,
nesses casos, é transmitida de forma muitas vezes didatica, podendo ser en-
tendida através da funcao imperativa da linguagem (Panke, 2016), que leva
o sujeito a realizar uma acao, como a realizacao de inscri¢oes e participagao
de projetos governamentais.

Por ultimo, os spots classificados como «institucionais» sdo aqueles que
publicizam Governo ou Ministérios, pautando sobre programas governa-
mentais e atuacdo do Governo/Ministério de forma a transmitir a mensagem
e os valores, impactando diretamente na sua reputacao. A linguagem utiliza-
da, neste caso, se configura a partir da funcao referencial e metalinguistica,
direcionando a atencao do ouvinte para apenas um referente —o governo—e
fala sobre a mensagem em si, de acordo com exposto por Panke (2016).

Dito isto, na préxima secdo apresentamos os resultados da analise.

4. Resultados

E importante mencionar o contexto de polarizacio que marcou a eleicio do
governo Lula 3, com o segundo colocado nas pesquisas, que tentava reeleicao,
Jair Bolsonaro (PL). A campanha eleitoral, como mencionam Panke e Messa-
gi Junior (2023: 10), nunca foi to «brutal e tdo protagonizada nos dois polos
ideologicos da disputa quanto nas eleicdes presidenciais de 2022». E essa po-
larizacao, defendida pela militdncia de cada lado com muita emocao e pouca
razdo, promoveu uma circulacdo de desinformacao nunca vista, resultado do
contexto politico. Esse cenario foi aliado a estratégias de comunicacao, es-
pecialmente da area da propaganda, como explicam Azevedo Junior e Lou-
renco (2022: 20-21), ao referirem os processos de escolha em ambientes po-
larizados.

Tal como a lealdade a uma marca no mundo dos produtos, a pre-
feréncia por um partido ou ator politico tem componentes emo-
cionais e cognitivos que influenciam no comportamento do cida-
ddo-consumidor na defini¢do de seus vinculos com propostas e
participes politicos. As funcionalidades de tais vinculos se mani-
festam através da percepgdo seletiva e da organizagdo inteligivel
da informagdo politica, com ajustes interpretativos que resolvam
eventuais dissondncias cognitivas e emotivas causadas por per-
cepgoes incongruentes do ambiente politico.

O contexto, desta forma, influencia as acdes de propaganda governamen-
tal tomadas nas mais diversas instancias. Por isso, a questao informacional
se tornou central no Brasil.

Nota-se que a veiculacdo em radio (e outros veiculos sonoros) adota uma
linguagem de facil entendimento devido aos codigos de comunicacao sonora.
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«El lenguaje crea realidades, significado y estructura el modo en que pensa-
mos acerca de las cosas» (Beaudoux, D’Adamo, Slavinsky, 2011: 99). Isso vale
para as varias areas governamentais, tanto no poder Executivo, Legislativo e
no Judicidrio. Neste artigo, como mencionado, optamos por analisar spots dos
Ministérios do governo Lula em producdes de 2023.

A partir do mapeamento realizado por meio da Rede Nacional de Radio
(RNR)4, coletamos todos os spots sonoros produzidos no dmbito dos Minis-
térios do Governo Federal. A RNR ¢ administrada pela Empresa Brasil de
Comunicacao (EBC), empresa publica sob geréncia do Estado brasileiro. No
total, foram encontrados 55 spots sonoros de somente 06 ministérios, em um
universo de 38 gabinetes, sendo eles: Ministério da Saude (10 spots), Ministé-
rio dos Povos Indigenas (03 spots), Ministério das Mulheres (02 spots), Minis-
tério da Educacao (35 spots), Ministério da Agricultura (03 spots) e Ministério
dos Direitos Humanos e Cidadania (02 spots), como pode ser observado na
tabela a seguir, que também informa a classificacdo de acordo com as catego-
rias mais acionadas nas pecas.

Tabela I. Relacdo entre niimero de spots sonoros e classificacao de acordo com tipologias

Ministério N° de spots Ludico Informativo Institucional
Ministério da Satide 10 8 1 1
Ministério dos Povos Indigenas 3 0 2 1
Ministérios das Mulheres 2 2 0 0
Ministério da Educacao 35 0 33 2
Ministério da Agricultura e Pecuaria 3 3 0 0
Ministério dos Direitos Humanos e Cidadania 2 0 1 1
Total 55 13 37 5

Fonte: as autoras (2024).

Ao classificarmos os spots sonoros de acordo com as caracteristicas pro-
postas, nos deparamos com 67,7% das veiculagdes pertencentes a tipologia
«informativo». Grande parte da comunicacao € voltada para informar a po-
pulacao sobre projetos do governo, como € o caso da homologacao da demar-
cacao das terras indigenas, em que o Ministério dos Povos Indigenas utiliza
2 dos 3 spots como um informe sobre a situacdo de duas regides indigenas
demarcadas e homologadas, além da criminalizacdo da exploracdo dessas
terras por outras pessoas.

No caso do Ministério da Saude, isso ocorre em apenas um spot estu-
dado, no qual uma voz masculina ressalta sobre a volta do programa Mais
Médicos e as oportunidades geradas por este programa. Ja no Ministério da
Educacao, percebemos o oposto. Dos 35 programas analisados, 33 se carac-

4. Fonte consultada em: https://redenacionalderadio.ebc.com.br/. Além da RNR, a empresa publica
administra a TV Brasil, a radio MEC e a Agéncia Brasil. (Acesso em: 4 de abril de 2024).
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terizam como Informativos, chamando atencao das populacoes para datas,
provas e resultados do Exame Nacional do Ensino Médio (Enem), do Siste-
ma de Selecdo Unificada (SISU), Fundo de Financiamento Estudantil (FIES) e
Programa Universidade Para Todos (Prouni), destacando a importéncia dos
programas, especificando a forma de atuacao de cada um deles e os impactos
na vida de jovens brasileiros.

Além disso, o numero em evidéncia dos programas coletados do Ministé-
rio da Educacao (MEC) se deve ao direcionamento de spots para cada estado
brasileiro, com a fala do Ministro, Camilo Santana, para incentivar os estu-
dantes a realizarem a prova do Enem. Com uma voz séria masculina e a par-
ticipacao do Ministro, o spot evidencia a chance de melhorar de vida com o
Enem, relembrando as datas de inscricao e alterando a locucao apenas para
o estado citado, repetindo as mesmas informacoes em 26 spots e alterando
apenas o estado, gentilico citado no spot.

Porém, mesmo com informacoes semelhantes, para a realizacao do estu-
do consideramos cada spots veiculado como uma unidade de analise, na me-
dida em que hé a alocacao para cada Estado do pais de forma especifica. Ade-
mais, o recurso da repeticdo é uma estratégia altamente utilizada no campo
da comunicacdo para reforgcar uma mensagem e garantir que ela seja com-
preendida e lembrada pelo publico. Para Maisa Martins (2009), a repeticao é
uma técnica indispenséavel na comunicacao, «[...] permitindo que haja maior
envolvimento entre os interlocutores, bem como facilita a compreensao, por-
que o locutor, ao retomar um dado, possibilita um tempo a mais para o inter-
locutor estabelecer producao de sentido» (Martins, 2009: 56).

Por ultimo, no Ministério dos Direitos Humanos e Cidadania, o spot clas-
sificado como Informativo aborda de forma descontraida a campanha «Dis-
que 100 contra assédio» no Carnaval, incentivando folides a denunciarem
situacoes como trabalho infantil, violéncia contra idosos e assédios presen-
ciados durante o Carnaval. O programa faz uso de uma locucao séria justa-
mente para enfatizar a importancia do assunto da campanha, mas, ao utili-
zar marchinhas de carnaval como musicalidade do spot, acaba deslocando
o sentido da mensagem com a presenca sonora alegre, divertida e agitada,
gerando colisao entre os dois vieses abordados.

Por conseguinte, a tipologia «ludico» foi a segunda com maior presenca
nos spots estudados, representando 23,6% do total. Seu uso se apresentou
principalmente nos programas do Ministério da Satde, com oito veiculacoes,
trazendo caracteristicas na mensagem como o tom teatral, dramatizacao,
presenca de personagens comuns, tom emotivo, musicalidade e jingles. As-
sim, os programas levam informacdes por meio do tom teatral, como obser-
vado na campanha sobre o aleitamento materno, em que ha a presenca da
locucdo infantil discorrendo a respeito de como cresceram saudaveis, com
energia e vitalidade, enquanto a locucao feminina indicando e incentiva o
gesto de doar leite materno.

Em outro momento, em uma campanha de multivacinacao para criancas
e adolescentes, o Ministério da Saude utiliza um jingle cantado pela Xuxa e
com informacdes vocalizadas por voz masculina, incentivando e alertando
pais e responsaveis sobre a importancia da vacinacao de criancas e adoles-
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centes, com linguagem descontraida e divertida. Nota-se que nas campanhas
de vacinacdo, muito frequentes no Ministério da Satde, ha uma relevancia
especifica nos dois casos analisados: uma pela vacinacao em geral, como for-
ma de responder ao movimento antivacina® que ganhou forca no pais, e outra
com finalidade de recuperar a credibilidade da vacina da COVID-19, que no
governo anterior era desacreditada e desestimulada pelo entdo presidente.

Da mesma forma, o Ministério da Agricultura e Pecudria apresenta trés
spots (um deles com o mesmo conteudo, mas com datas de veiculacdo dife-
rentes, evidenciando novamente o uso da repeticio como estratégia) per-
tencentes a categoria «Ludico». Neles, o tom teatral é aplicado para explanar
sobre a importancia da inspecao de alimentos realizada por érgaos do Mi-
nistério, retratando cenas comuns do dia a dia, como as refeicoes realizadas
pelas familias, plantacoes, criacdo de animais, entre outras.

Por outro lado, o contrario ocorre no Ministério das Mulheres. Os Uni-
cos dois programas veiculados pelo gabinete ocorreram em agosto, més de
conscientizacdo sobre a violéncia contra a mulher, mantendo o perfil «Ludi-
co», mas empregando um tom sério, dramatizado e de alerta. Em ambos os
spots, notam-se mulheres relatando situacdes enfrentadas enquanto vitimas
de agressoes, seja assédio, violéncia politica de género, violéncia doméstica,
discriminacdo, misoginia e demais ataques contra o género feminino.

Ademais, a categoria «institucional» ¢ a de menor aparicao nos progra-
mas analisados, correspondendo a 9% do total, com 5 spots. No Ministério
da Saude, ela se apresenta em apenas um programa, pautando questoes do
HIV e destacando o uso da camisinha de forma leve e descontraida, em que
o Ministério aparece como incentivador do cuidado, prevencao e tratamento.
Jano Ministério dos Povos Indigenas, a linguagem institucional ¢ empregada
em um spot para abordar temas ligados a ancestralidade, natureza, luta dos
povos origindrios e a opressdo enfrentada por eles, narrada por uma locucao
masculina que transmite sabedoria e conhecimento.

J& no Ministério da Educacao, mapeamos a presenca de dois programas
categorizados como «Institucional», em que ambos discorrem sobre progra-
mas do governo que pautam a alfabetizacdo e a escola em tempo integral,
ressaltando novamente a presenca da estratégia de repeticdo dos spots do
ministério. Eles destacam a atuacao do Ministério e do Governo Federal para
alavancar a educacao fundamental brasileira, com o cuidado desde a alfabe-
tizacdo até a formacao, questoes orcamentarias e vantagens dos programas,
incentivando a participacio da comunidade e de secretarias de educacao, or-
gaos ligados as prefeituras municipais. Por ultimo, o Ministério dos Direitos
Humanos e Cidadania faz uso de um spot institucional para abordar o projeto

5. 0 movimento antivacina iniciou com certa visibilidade no Brasil em 2014 devido a repercussao
de casos adversos na vacinacao contra o HPV (Quevedo, Inacio e Invernizzi, 2014), tomando grande
propor¢ao na pandemia de COVID-19, a partir de 2020, havendo entre a populagdo uma «tensao
entre o risco validado e o risco percebido de modo subjetivo, reforcado pela crise de confianga na
ciéncia», com percepcoes de risco que «extrapolaram aspectos racionais, podendo ser associados a
valores e crencas conformados por dimensdes politica, econémica e sociocultural» (Bezerra, Magno
e Maia, 2021: 7-8). No pais, uma das maneiras de circulacao dessas informagdes foi por mensagens
de WhatsApp, especialmente apos o entao presidente Jair Bolsonaro colocar em xeque a seguranga
da vacina contra a COVID-19.
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«Viver sem limites», focando na explicacao sobre os quatro eixos de funcio-
namento do programa, de forma séria e elucidativa.

Grafico 1. Relacao entre spots e categorias.
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Fonte: as autoras (2024).

Como se pode observar no grafico anterior, os spots Informativos foram os
mais utilizados pelos Ministérios do Governo Lula, somando quase 68% das
insercoes. O carater Ludico foi a segunda categoria, revelando a pedagogia
politica governamental. Por fim, os spots Institucionais ndo chegaram a 10%
do total, mostrando que o carater explicito de se falar de si mesmo (no caso,
os Ministérios) ficou em segundo plano.

4.1 Locugdes femininas: os afazeres domésticos, a maternidade e o cuidado

Para além das tipologias abordadas, também ressaltamos o uso das locugoes
masculinas e femininas dos spots ministeriais analisados. Nos programas
Informativos o emprego da voz feminina se dd apenas em 05 dos 37 spots
pertencentes a essa tipologia, ocorrendo somente no Ministério da Educacio.
Nos 04 programas em questdo ligados a informacoes sobre o Enem, SISU,
FIES e Prouni, a locucao feminina ocorre de forma pontual e direta, sem des-
toar das locucdes masculinas utilizadas. Porém, no spot sobre o programa
«Crianca Alfabetizada», a locucao feminina se apresenta de forma suave e
com zelo, falando sobre o direito fundamental ao aprendizado buscado pelo
programa, que da apoio para os municipios investirem na educacio. Na lo-
cucao, percebemos a presenca do zelo com a voz envolvente e amorosa, res-
saltando esteredtipos de género ligados a imagem da mulher como cuidado-
ra, maternal e gentil (Panke, 2016).

Ja quando observamos a tipologia «Ludico», o cenario é diferente. Dos 13
spots mapeados, 11 apresentam locucao feminina, sendo que 07 deles sao
programas do Ministério da Saude. Miguel e Biroli (2014) abordam que os
imagindrios sociais construidos ao redor da imagem feminina articulam e
criam responsabilidades da mulher com o cuidado com os proximos, com a
vida doméstica, aos aspectos emocionais e ao bem-estar do outro acima do
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proprio, destacando papéis sociais tradicionais vistos como pertencentes ao
feminino. Assim, estes programas utilizam a locucdo feminina de forma a
indicar cuidados para doencas, como nos spots das campanhas de conscien-
tizacdo contra doencgas como tuberculose, malaria, HIV, além dos spots que
tratam sobre a amamentacdo e a vacinacdo, destacando caracteristicas de
cuidado na narracao.

Da mesma forma, a tnica aparicao da locucao feminina em dois spots
(mesmo contetido, mas datas de veiculagdo diferentes) do Ministério da Agri-
cultura ocorre na fala «ta na mesa», associando a mulher aos cuidados do-
meésticos. No caso, uma voz masculina narra sobre a seguranca de alimen-
tos por meio da inspecao de alimentos realizada por érgaos do Ministério da
Agricultura, como pode ser observado na transcricao a seguir:

[00:00:00] Quando a Zefa chega com aquele prato de frango com
batata e diz «td na mesa», ld atrds, o Augusto, fiscal de seguranca
do alimento, avaliou tudo e disse, «td inspecionado, td seguro».

[00:00:12] O governo federal estd sempre trabalhando para ga-
rantir que o alimento que chega a sua familia tem a qualidade e a
seguranga que vocé merece. Alimento inspecionado, td na mesa,
td seguro.

[00:00:22] Saiba mais em gov.br/alimentoseguro. Ministério da
Agricultura e Pecudria. Brasil, unido e reconstrugdo.

Os tnicos dois programas a divergirem da imagem estereotipada da mul-
her como cuidadora e dona de casa acontece com o Ministério das Mulheres
durante a campanha do «Agosto Lilds», més de conscientizagdo pelo fim da
violéncia contra a mulher. Os programas narram situagoes e violéncias en-
frentadas por mulheres em diversas situacoes, empregos e lugares, como ao
falar sobre violéncia politica de género, violéncia doméstica, assédio, miso-
ginia e demais abusos contra as mulheres, ressaltando a posicao do governo
em frear tais situacoes.

J& nos spots da categoria «institucional», percebemos que a locucao fe-
minina se destaca em trés dos cinco programas que, assim como ocorre no
«Informativo», ndo apresentam estereotipos de género acentuado, somente
suavizando a locucao nas veiculacoes do Ministério da Educacao.

Ademais, quando abordados os Ministérios dirigidos por mulheres de for-
ma especifica, verifica-se que, de novos gabinetes dirigidos por elas, apenas
trés apresentaram spots: Ministérios da Saude, Povos Originarios e Mulheres.
Esses gabinetes ndo apontam nenhuma referéncia ao fato de serem dirigidos
por liderancas do género feminino, tampouco algum sinal que indicasse essa
questdo. Também chama a atencao a desvalorizacdo do formato com a nao
veiculacdo de nenhum spot sonoro pelos demais ministérios dirigidos por
mulheres mesmo com a importancia de tal forma de comunicacao, além do
uso apenas da locucido masculina nos spots do Ministério dos Povos Indigenas,
liderado por uma mulher.
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Além disso, o Ministério das Mulheres deixa de pautar questdes de violén-
cia doméstica, de incentivo para que mulheres denunciem abusos e de abor-
dar assuntos para informar, educar e, até mesmo, publicizar agées do Go-
verno e Ministério. Em 2023 foi sancionada a Lei 14.611/2023 de Igualdade
Salarial®, que estabelece mecanismos de transparéncia salarial, fiscalizacao
de discriminacdes no ambiente de trabalho e promocao da igualdade salarial,
permanéncia e ascensao no mercado de trabalho. O Ministério das Mulheres,
entao, se ausenta de abordar tais assuntos fora do Agosto Lilas, gerando um
descompasso com as acoes realizadas.

5. Consideracoes finais

Entre os objetivos da comunicac¢do governamental estd gerar uma imagem
positiva dos governos e dos governantes. Nas democracias, os governos sao
escolhidos por votacdo popular, sendo assim, devem comunicar a populacao
seus feitos e projetos em andamento. Neste sentido, arma-se uma grande es-
trutura estratégica para que as mensagens cheguem aos publicos.

Os spots sonoros sio pecas de comunicacao que oferecem caracteristicas
como alcance, penetracao, imediatismo, instantaneidade, mobilidade e com-
panhia. As emissoras radiofénicas chegam a regides do Brasil onde o acesso
a televisdo e a internet ainda sdo precarios. Ademais, radio ¢ um veiculo lin-
guisticamente democratico, uma vez que ¢ a voz falada, somada a sonoplas-
tia, musica e o siléncio, que formam a mensagem. Com isso, as pessoas nao
precisam parar para ler, considerando assim, a inclusao de pessoas analfa-
betas e semianalfabetas. Ao mesmo tempo, pessoas que possuem veiculos
ouvem as emissoras em seus trajetos. Portanto, radio chega a diversas clas-
ses econdmica, etdria e social. Se o foco principal dos spots é estar presente
nas emissoras de radio, isso ndo significa limitacao de veiculacao, uma vez
que os spots podem ser veiculados em plataformas de streaming.

Para este artigo, investigamos um corpus de 55 spots ministeriais e con-
cluimos que o formato Informativo é o mais presente nesta esfera do governo
brasileiro. O género chegou a 68% das insercoes, mostrando a preocupacao
governamental de levar informacdes pertinentes a populacdo. Em alguns
casos, inclusive em uma linguagem que trazia pedagogia politica, ou seja,
explicando como fazer determinadas coisas. Nota-se a importancia do fato
do formato Informativo ter sido muito recorrente, especialmente apés uma
eleicdo tao polarizada no pais e com a corrente circulacao de fake news que
ainda promovem ondas de desinformacao, especialmente sobre e na arena
politica no Brasil.

Também ressaltamos o numero de spots relacionados ao Ministério da Sau-
de, principalmente quando consideramos as ondas de desinformacao que
ocorreram durante a pandemia de COVID-19 e a falta de informacdes legiti-
mas, genuinas e com autoridade federal, visto a posicao tomada pelo ex-pre-

6. Fonte consultada em: https://www12.senado.leg.br/noticias/materias/2023/07/04/sancio na-
da-lei-de-igualdade-salarial-entre-mulheres-e-homens. (Acesso em: 24 de fevreiro de 2024).
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sidente Jair Bolsonaro de se opor a vacinacao. No corpus, ficou evidente, tam-
bém, a auséncia de locucao feminina na maioria dos materiais —ela é quase
ausente, aparecendo apenas nos espacos Institucional e Ludico. Isso induz a
afirmarmos que o papel da mulher ainda esta relegado ao que ¢ «light» (insti-
tucional e ludico), enquanto a informacao «dura» é dita por homens.

O fato de o género Informativo ter sido o mais recorrente em tdo poucos
ministérios encontrados pelo mapeamento demonstra que o0s spots SONoros
foram utilizados de forma muito escassa pelo governo Lula, mesmo diante
da popularidade da midia radiofénica permanecer intacta em tempos de in-
ternet e até mesmo crescer com ela. A avaliacdo, do ponto de vista comuni-
cacional, é que tal escassez de comunica¢do nos spots é preocupante na me-
dida em que a midia sonora ndo esta sendo tdo acionada para comunicar as
acoes governamentais. Uma das razoes dessa opcao governamental pode ser
explicada pelo fato de as comunicacdes institucionais de governo estarem
sob influéncia da Secretaria de Comunicac¢do (Secom) da Presidéncia da Re-
publica, instdncia atualmente muito criticada’. A Secom é responsavel pela
comunicac¢ao do Governo Federal e coordena um sistema que interliga as as-
sessorias dos ministérios, das empresas publicas e das demais entidades do
Poder Executivo Federal.

Assim, concluimos que a comunicacio adotada pelos 6rgidos ministeriais
do Governo Federal com o uso dos spots sonoros atua de forma comum e ba-
sica, sem explorar diferentes formatos, musicalidades ou abordagens que a
comunicacgao sonora permite, como o proprio jingle, utilizado somente em
um dos programas analisados, além da presenca de estereotipos de género
nas locucdes femininas e a diminuta presenca de spots veiculados pelos mi-
nistérios liderados por mulheres, destacando, ainda mais, a desatencao dos
orgaos com esta forma de midia.

Referéncias hibliograficas

Azevedo Jr., A. C. e Lorencgo, R. F. (2022): «Liderancas populistas, firehosing e a dindmica
algoritmica: um estudo dos posicionamentos de Jair Bolsonaro». Em: A. C. Azevedo Jr. e L.
Panke (orgs.) (2022): Eleigdes, propaganda e desinformagdo. Campina Grande-PB: EDUEPB.

Bardin, L. (1977): Andlise de conteldo. Lisboa: Edicdes 70.

Beaudoux, V. G; D’Adamo, O. e Slavinsky, G. (2011): Propaganda gubernamental — tdcticas e
iconografias del poder. Buenos Aires: La Crujia.

Bezerra, J. S.; Magno, M. E. S. P. e Maia, C. T. (2021): «Desinformacao, antivacina e politicas de
morte: o mito d(e) virar jacaré». Revista Midia e Cotidiano, 15(3), set./dez.

Data Reportal (2024): «Digital 2023: Brazil» (online). Disponivel em: https://datareportal.com/
reports/digital-2023-brazil (Acesso em 23 de abril de 2024).

7. Fonte consultada em: https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2024/03/24/alvo-de-criticas-co-
municacao-do-governo-vive-conflito-e-racha-em-equipe-por-controle-dos-perfis-de-lula-nas-redes.
ghtml. (Acesso em: 14 de abril de 2024)

Mas Poder Local
ISSN: 2172-0223
Julio 2024

Nimero 57, pp. 30-46

Luciana Panke Comunicagao governamental nos spots sonoros - o caso brasileiro.
Josemari Quevedo
Ellen Joay


https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil
https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil
https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2024/03/24/alvo-de-criticas-comunicacao-do-governo-vive-co
https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2024/03/24/alvo-de-criticas-comunicacao-do-governo-vive-co
https://oglobo.globo.com/politica/noticia/2024/03/24/alvo-de-criticas-comunicacao-do-governo-vive-co

45 TEMATICA

Duarte, J. (2011): «Sobre a emergéncia do(s) conceito(s) de comunicagao publica». Em: Kunsch,
M. M. K. (org.): Comunicagdo publica, sociedade e cidadania. 1. Ed. Sao Caetano do Sul:
Difusdo Editora.

Ferrareto, L. A. (2016): «Um roteiro para compreender o radio em sua fase de convergéncia».
Em: M. Kischinhevsky: Rdadio e Midias Sociais: mediagoes e interagées radiofénicas em
plataformas digitais de comunicagdo. Rio de Janeiro: Mauad X.

Hernandez, A.; Lopez-Cepero, J. e Talavera, G. (2016): «Geomarketing y microtargeting para la
accion gubernamental». Revista Mds Poder Local (28): 28-30.

Ibope (2023): «Inside Audio 2023» (online). Disponivel em: https://kantaribopemedia.com/
conteudo/estudo/inside-audio-2023/ (Acesso em: 4 de abril de 2024).

Ibope (2022): «Inside Radio 2022» (online). Disponivel em: https://kantaribopemedia.com/
conteudo/estudo/inside-radio-2022/ (Acesso em: 4 de abril de 2024).

Martins, M. S. (2009): «A repeticdo como estratégia argumentativa na narrativa de Gil Gomes».
2009. 144 f. Dissertacao (Mestrado) - Curso de Mestrado em Lingua Portuguesa, Pontificia
Universidade Catoélica de Sao Paulo - Puc-Sp, Sao Paulo.

Matos, H. (2006): «Comunicagao Politica e Comunicagado PUblica». Organicom, 3(4): 58-73.

Memorias da Ditadura (2024): «Radio» (online). Acervo atualizado na gestdao 2023/2024.
Disponivel em: https://memoriasdaditadura.org.br/radio/#sobre. (Acesso em: 23 de abril de
2024).

MDHC (2021, 13 de abril): «Mulheres batem recordes de participacado na politica brasileira»
(online). Disponivel em: https://www.gov.br/mdh/pt-br/assuntos/noticias/2021/abril/
mulheres-batem-recordes-de-participacao-na-politica-brasileira (Acesso em: 24 de mai de
2024).

Ministério das Comunicagdes (2021, 25 de setembro): «Radio no Brasil: ha mais de 100 anos
criando e contando histérias» (online). Disponivel em: https://www.gov.br/mcom/pt-br/
noticias/2021/setembro/radio-no-brasil-ha-mais-de-100-anos-criando-e-contando-
historias (Acesso em: 23 de abril de 2024).

Nacoes Unidas (2023, 7 de marzo): «Pela primeira vez, mulheres estao representadas em
todos os parlamentos do mundo» (online). Disponivel em: https://news.un.org/pt/
story/2023/03/1810922 (Acesso em: 24 de mai de 2024).

Panke, L. e Azevedo Jr., A. (2022): «Mulheres na politica: de coadjuvantes a protagonistas, o
papel das vice-prefeitas na Baixada Santista, Brasil». Revista Mds Poder Local, (48): 44-65.

Panke, L. e Messagi Junior, M. (2023): «Uma eleicdo como nunca antes na histéria». Em: L.
Panke e Messagi Junior (org.): Facetas de uma Guerra Brutal: Eleicées presidenciais de 2022.
Campina, PB: EDUEPB, pp.10-16.

Panke, L. e Pimentel, P. C. (2018): «Questdes conceituais sobre comunicagao politica, eleitoral
e governamental». Em: L. Fux; L. F. C. Pereira; W. M. Agra e L. E. Peccinin (org.): Propaganda
eleitoral - Tratado de Direito Eleitoral. 1ed, (4): 71-87. Belo Horizonte: Forum.

Panke, L. (2012): «Cantar para vencer: reflexdes sobre os jingles eleitorais». Em: A. Queiroz;
P. Tomaziello e R. Macedo (orgs): Comunicagdo Politica e Eleitoral no Brasil: Perspectivas e
Limitagées no dinamismo Politico. 1ed. Americana: Politicom, pp. 9-18

Panke, L. (2016): «Questdes conceituais sobre discurso politico e eleitoral». Em: V. Dalbosco,
(org.): Elementos de comunicagdo e marketing politico, 1(1): 155-176. Chapecd: Argus -
Editora Unochapecé, v. 1,.

Panke, L. (2018): Criacdo publicitdria para rddio. Curitiba: Intersaberes.

Mas Poder Local Luciana Panke Comunicagao governamental nos spots sonoros - o caso brasileiro.
ISSN: 2172-0223 Josemari Quevedo
Julio 2024 Ellen Joay

Nimero 57, pp. 30-46


https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-audio-2023/
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-audio-2023/
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-radio-2022/
https://kantaribopemedia.com/conteudo/estudo/inside-radio-2022/
https://www.gov.br/mdh/pt-br/assuntos/noticias/2021/abril/mulheres-batem-recordes-de-participacao-na
https://www.gov.br/mdh/pt-br/assuntos/noticias/2021/abril/mulheres-batem-recordes-de-participacao-na
https://www.gov.br/mcom/pt-br/noticias/2021/setembro/radio-no-brasil-ha-mais-de-100-anos-criando-e-c
https://www.gov.br/mcom/pt-br/noticias/2021/setembro/radio-no-brasil-ha-mais-de-100-anos-criando-e-c
https://www.gov.br/mcom/pt-br/noticias/2021/setembro/radio-no-brasil-ha-mais-de-100-anos-criando-e-c
https://news.un.org/pt/story/2023/03/1810922
https://news.un.org/pt/story/2023/03/1810922

46

TEMATICA

Panke, L. (2016): Campanhas eleitorais para mulheres: desafios e tendéncias. Curitiba: Editora
Ufpr.

Quevedo, J. P. de; Inacio, M.; Wieczorkievicz, A. e Invernizzi, N. (2016): «A politica de vacinacao
contra o HPV no Brasil: a comunicacao publica oficial e midiatica face a emergéncia de
controvérsias». Revista Tecnologia e Sociedade, 12(24): 1-26. https://doi.org/10.3895/rts.
v12n24.3206

Reis, C. (2001): «Formato da publicidade em radio». Trabalho apresentado no INTERCOM -
Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo. XXIV Congresso
Brasileiro de Ciéncias da Comunicacao - Campo Grande - MS. Intercom.

Silva, A. L. (1999): Rddio: oralidade mediatizada. O spot e os elementos da linguagem radiofénica.
2a.ed. Sao Paulo: Annablume.

Weber, M. H. (2007): «Na comunicacao publica, a captura do voto». Logos, 27: Midia e
democracia. Ano 14, 2° semestre.

Weber, M. H. (2004): «Imagem Publica». Em: RUBIM, Anténio. Comunicagdo e Politica, conceitos
e abordagens. Salvador: Editora UFBA, pp. 259-308

©Derechos del autor o autores. Creative Commons License. Este articulo esta bajo una
@ licencia internacional Creative Commons Atribucion-NoComercial-SinDerivadas 4.0.
BY _NC_ND ©Copyright of the author or authors. Creative Commons License. This work is licensed under a
Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International License.

Mas Poder Local
ISSN: 2172-0223
Julio 2024

Nimero 57, pp. 30-46

Luciana Panke Comunicagao governamental nos spots sonoros - o caso brasileiro.
Josemari Quevedo
Ellen Joay


https://doi.org/10.3895/rts.v12n24.3206
https://doi.org/10.3895/rts.v12n24.3206
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

