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RESUMO

O seguinte trabalho procura analisar como a atitude de autopromocéo da Camara
Legislativa do Distrito Federal afeta a percepc¢do dos individuos da Universidade de
Brasilia, sobre este 6rgdo. Dado o novo cenério politico no DF, com politicos recém-
eleitos atrelado ao crescimento de despesas de publicidades de autopromocéao da Camara,
sugerem um momento em que o 6rgdo busca transmitir uma boa imagem para os cidad&os.
Os dados foram coletados na turma de introducdo a economia da Universidade de
Brasilia, por meio de aplicacdo de questionarios. A metodologia utilizada foi analise dos
dados por meio de testes T, de forma analitica e descritiva, onde buscou-se responder a
pergunta de pesquisa por meio dessa andlise e por fontes como papers, artigos e sitios
virtuais. Os resultados sugerem que a percepcdo dos agentes econdmicos analisados
(estudantes de introducdo a economia), nao foi afetada pela acdo de autopromocdo do
6rgdo, dado que as diferengas sdo ndo significantes. No final do trabalho, foi colocado
um apéndice com fotos e imagens de exemplos de publicidades de autopromogéo

utilizadas pela Camara do DF.

Palavras-Chave: Camara Legislativa; Publicidade Institucional; Autopromocao;

Percepcdo de agentes; Universidade de Brasilia.



ABSTRACT

The following research will analyze how an attitude of self-promotion by the
Legislative Chamber of the Federal District affects the perception of individuals of the
University of Brasilia about this body. Given or the new political landscape in the DF,
with the newly elected linked to the growth of House self-promotion advertising
expenses, suggest a time when the agency seeks to convey a good image to users. Data
were collected in the introductory class to the economics of the University of Brasilia
through questionnaires. The methodology used was data analysis through T tests,
analytically and descriptively, where you can answer research questions through this
analysis and from sources such as papers, articles and public applications. The results
suggested for the perception of the economic agents analyzed (students of introduction to
economics) were not affected by the organ self-promotion action, since the differences
are not significant. At the end of the work, an index was placed with photos and images
of examples of self-promotion advertising used by the City Hall.

Keywords: Legislative Chamber of the Federal District; Institutional Advertising; Self-

promotion; Perception of agents; University of Brasilia.
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1. Introdugéo

Como a autopromocdo da Céamara Legislativa do Distrito Federal (CLDF)
influencia as percepcdes dos agentes econdmicos sobre esse 6rgao do governo? Dado
os ultimos anos, foi observado um aumento do investimento da CLDF na divulgacéao
de dados referentes as leis aprovadas, ao numero de individuos que visitaram a
Cémara e das audiéncias que ocorreram, onde essa propagacdo acontece nos
principais meios de comunicagdo como: propagandas televisionadas, outdoors por
todo o DF, nas ruas, 6nibus entre outros. Esse tipo de promocdo é denominado
publicidade institucional, que é toda propaganda que ndo tem como finalidade

fomentar os lucros da instituicdo, mas sim a disseminacdo de valores e principios,



projetos e resolugdes da instituicdo. Possui como objetivo assegurar que 0s agentes
da sociedade possuam o entendimento das atividades dos 6rgaos publicos como uma
espécie de prestacdo de contas e assim valorizando a Administracdo Publica.
Contudo, dado o dinamismo econdmico do Distrito Federal que depende,
principalmente, da formulacdo de politicas publicas pautadas no estudo e alocacao
correta das oportunidades do momento econdmico corrente, utilizando o
conhecimento da realidade socioecondmica para promover um melhor planejamento
econémico e orcamentario, a utilizacdo de publicidade de forma incoerente pode ter

consequéncias negativas.

Dentre as motivacOes para realizacdo do projeto, destaca-se o fato de que o
Distrito Federal esta passando por um momento de renovacao, onde os individuos que
foram eleitos estdo a pouco menos de dois semestres em seus postos politicos para
mudarem o cenario de ajuste fiscal e crise econdmica na qual o DF passou no ultimo
governo, com déficit de R$ 6,5 bilhdes, segundo dados da Codeplan. Além disso, ndo
héa justificativa para o gasto incoerente e indiscriminado nesse assunto (publicidade e
autopromocdo), sendo que é de suma importadncia que 0s agentes econdémicos
analisem a relacdo custo beneficio de qualquer dispéndio da Camara Legislativa do
Distrito Federal, principalmente o que pauta a parte de publicidade desse 6rgao do
governo, no caso analisado. A falta e a ma alocacdo de recursos financeiros
prejudicam a promocao das politicas publicas de maneira geral, como educacéo,
transportes e salde. A imagem abaixo representa uma publicidade utilizada pela

CLDF para autopromogao:




Imagem 1 - Publicidade em outdoor em Brasilia - DF

Dado esse contexto, é importante analisar os componentes da despesa publica com
publicidade institucional pela Camara Legislativa do DF, assim como seu destaque e
sua utilidade, evidenciando para a importancia de se entender o processo de alocacao
de recursos e como ele é feito errada e pouco racional. E imprescindivel a analise e
apuracdo dos seguintes dados econémicos do érgdo (CLDF): dispéndio total em
publicidade da Cémara Legislativa; dispéndio de outros 6rgdos publicos federais e
distritais; entender os propdsitos e metas das publicidades e observar se eles foram

realizados/cumpridos.

1.1 Contextualizagéo

N&o somente no ano de 2019, mas também em anos anteriores, as principais
campanhas de publicidade que foram pagas pela CLDF tinham como objetivo,
literalmente, informar aos cidadaos a existéncia de regulamentacéo/leis. O 6rgao
responsavel pela legislacdo das atividades de maneira geral da sociedade do DF
faz uso do dinheiro pablico para a autopromoc¢do. Entre as publicidades
institucionais que fazem parte dessa préatica estd a divulgacdo de informacéo a
respeito de aspectos considerados nao relevantes, como a quantidade de projetos
aprovados, nimero de visitante e ha também a disseminacdo de leis que sdo
obrigatorias para o individuo como: proibicdo de fumar em locais publicos e do
uso do cinto de seguranca. Isso tudo com dinheiro provindo de impostos pagos
direto e indiretamente pelos agentes econémicos da sociedade. No gréafico abaixo
estéo representados os gastos com publicidade institucional de autopromocao dos
trés primeiros trimestres, referentes ao ano de 2019 (relatério mais recente vai até
essa data), da CLDF.

10



RS 20.000.000,00
RS 18.000.000,00
RS 16.000.000,00
RS 14.000.000,00
RS 12.000.000,00
RS 10.000.000,00
RS 8.000.000,00
RS 6.000.000,00
RS 4.000.000,00
RS 2.000.000,00

RS -
1° Trimestre 2° Trimestre 3° Trimestre

Gréfico 1: Despesas em publicidade da CLDF nos trimestres de 2019

Fonte: Camara Legislativa do DF; Elaboragdo: Autor

E possivel observar que acontece um gasto exacerbado no que tange os gastos
com publicidade da CLDF, onde houve um aumento de cerca de R$ 9 milhdes de
reais entre o primeiro e segundo trimestres e um aumento de quase R$ 5 milhGes
de reais entre 0 segundo e terceiro trimestres, ou seja, essa despesa devera
aumentar até o fim do ano, com fechamentos dos proximos trimestres.

Com base no artigo de Kendall, C., Nannicini, T., & Trebbi, F., onde eles
analisam como os eleitores reagem a informacao sobre os candidatos em uma
eleicdo, nos mostra como € interessante analisar o0 comportamento dos agentes
econdmicos. A opinido desses individuos é de suma importancia para 0s
desenvolvimentos das atividades como um todo do pais, tendo influéncia no
aspecto social, politico e econdmico. Nesse contexto, ao analisar empiricamente,
por meio de um questionario de controle, como a autopromoc¢do afeta o
comportamento do agente, os resultados obtidos poderdo fornecer informagdes
bastante interessantes da conduta de uma amostra dos individuos da Universidade
de Brasilia.

E possivel observar que acontece uma auséncia de um determinado nivel de
transparéncia da CLDF. Em comparac¢ao com outros orgaos do Estado, como por
exemplo a Governo do Distrito Federal (GDF), a informagdo é muito acessivel,
com dados bem atualizados e indicadores de certa forma recentes, ao passo que

na CLDF ha uma dificuldade na conquista desses indicadores, muitas vezes
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desatualizados ou o tempo de postagem dos dados é mais longo, restringindo o
alcance de muitas analises. Apesar da CLDF atuar bastante com a autopromocao,
divulgando informagdes e noticias com fim politico de perpetuagdo, ela vem
tentando se tornar uma instituicdo mais acessivel para todos os cidadaos, na
pratica, quando se faz necessario algum tipo de suporte do o6rgdo, porém,

cometendo muitas falhas e ndo tendo compromisso e auxilio.

2. Revisdo de Literatura
2.1 Assimetria de informacao no contexto publico
O quanto a assimetria de informacdo pode afetar a opinido dos agentes
econdmicos no que se refere a satisfacdo quanto ao desempenho dos politicos e 0s

6rgdos publicos?

No artigo de Kendall, Nannicini e Trebbi (2015) foi feito um experimento em
larga escala de um processo eleitoral de um prefeito na Italia, onde foram enviadas
informagdes sobre os principios e as ideologias dos candidatos. Essas mensagens
eram utilizadas para receber e analisar as percepcdes de cada eleitor/provavel
eleitor, dado que se sabe sobre suas vertentes politicas e sociais, no ano de 2011.
O artigo nos fornece inéditas evidéncias sobre como é o efeito da informacéo na
deciséo de forma geral dos eleitores. Esses efeitos foram observados ndo somente
nas intencdes de votos, mas também no resultado real dos votos no nivel
analisado. O artigo foi pioneiro no que tange cobrir toda elei¢do, com toda a
populacdo votante na democracia analisada (Italia). Dado toda a analise empirica
que como resultado foi que a variagdo na convicgao dos votos pode sim aumentar

ou diminuir depois de receber informacdes extras/adicionais.

Ja no artigo de Gentzkow (2006) é feita uma andlise de como a televisdo
impactou na presenca de eleitores nas votacdes, além de argumentar que a
popularizacdo da televisdo contribuiu para uma queda no consumo de rédios,
jornais e também no conhecimento politico medido por pesquisas feitas com o0s
agentes. Os resultados do artigo sdo bem interessantes, fornecendo uma grande
gama de diferentes maneiras de como a televisdo causou menos eleitores de irem
a urna, tendo um efeito forte nas situagdes em que houve queda na informagéo
passada. A principal evidencia que liga a televisdo a queda na votagéo é a divisao

dos municipios em grupos por caracteristicas demogréaficas e a permisséo de que
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certas funcGes ndo-lineares do tempo tenham interagdo com a demografia, citada
anteriormente. As melhorias em midia e na educacdo que estdo na raiz do,
aparente, paradoxo foram acompanhados por uma proliferacdo de novas formas
de gastar tempo de lazer, desde cabo para jogos, dvds até a internet, ou seja, a

escolha de opgdes levou a uma maior exclusdo do engajamento politico.

E interessante estudar/analisar o resultado de como a inser¢do de novas
informacdes e até mesmo o impacto que um determinado fator tem nas decisdes
dos agentes. No artigo de Ferraz e Finan (2008) ¢ feita uma analise a partir do ano
de 2003, onde o governo brasileiro iniciou uma selecdo de seus proprios recursos
que foram transferidos pelo governo federal, com base no programa
anticorrupcdo, onde o governo faz auditorias em municipios selecionados
aleatoriamente, para apurar como o dinheiro foi recebido, como foi a utilizacao
dele, ou seja, municipios que possuiam prestacdes de contas dentro da
normalidade e com informagdes corretas ndo tinham o que temer, porém os que
cometiam irregularidades comecaram a serem expostos. Dado isso, foi feita uma
descoberta para o impacto eleitoral da divulgacdo de informacdes sobre o
desempenho dos mais diversos politicos. Foi evidenciado que a disseminacao
publica da corrupcdo nos governos municipais onde tiveram um efeito
significativo no desempenho eleitoral dos politicos. Um resultado muito
interessante foi que a compara¢do aos municipios auditados apés o periodo depois
da eleicdo foi que a probabilidade de reelei¢do do politico foi reduzida em 7 pontos
percentuais (17%) nos lugares onde pelo menos duas violagGes associadas a
corrupcdo foram relatadas. O artigo enfatiza muito o papel da midi nos resultados
politicos, promovendo uma descoberta muito interessante para entender os efeitos
da selecdo politica sobre o bem-estar social. Com a divulgacdo de informacGes
sobre os politicos ha uma promocédo de uma melhor qualidade do governo, dado
as menores chances de reeleicdo e uma maior exposi¢do devido a presenca da
midia.

Um outro tema muito interessante foi o desenvolvido por Banerjee et. al
(2011), onde foi feito um experimento em amostra realizado em favelas da India
de forma randomizada, onde foram introduzidas algumas informacdes sobre os
politicos da regido, em determinado jornal. O resultado encontrado foi muito
bacana, pois foi avaliado que o grupo de tratamento teve uma melhor percepgéo e

13



conscientizacdo na hora de votar, havendo diminuicdo, por exemplo de um ato
muito comum no momento das elei¢cdes, a compra de voto. Um exemplo da
influéncia das informacgbes apresentadas durante o periodo eleitoral foi que os
eleitores, com o acesso as informacbes sobre os politicos, analisaram se o
candidato tinhas projetos, ideias, propostas e até mesmo familiaridade com a
favela que eles moravam, mostrando um alto nivel de esclarecimento social.
Realizar um experimento e ter como resultado que a informagao impacta a deciséo
eleitoral, deixando ela politicamente mais coesa, € muito importante. Se essa
informacdo fosse repassada para mais locais/cidades, os resultados das duas

ultimas eleigdes seriam diferentes, de acordo com dados da regresséo.

Além de analisar o impacto da informacdo, os autores realizaram um
experimento bastante inovador, onde Gerber e Green (2000) fizeram com base em
um experimento de campo com cerca de 30 mil eleitores na cidade de New Heaven
em Connecticut. Nesse experimento foram enviadas mensagens por correio e
ligacBGes curtas, com o intuito de mudar a intencdo de voto dos eleitores. O
resultado foi bastante interessante, onde houve um nimero surpreendente alto de
mudangas de votos, por correio, nem tanto para ligagdes. Eles reforcaram ainda
mais a hipéGteses de que o alto nimero de mudancas nas intencbes de votos
atualmente, se da principalmente pela falta do contato cara a cara que falta dos
politicos de forma geral, para com os seus eleitores. 1sso evidencia um menor
contato politico e eleitor, concentrando muito em propostas e pouco no contato

direto, seja pelo caminhar nas ruas, por comicios ou encontros comunitarios.

Analisando o artigo confeccionado por Gentzkow, Shapiro e Sinkinson
(2009), que discorre sobre como o US daily impacta na participacdo politica,
divisdo dos votos e competitividade eleitoral. Foi utilizado uma base de dados
com entradas e saidas de jornais de 1869 até 2004, retirando qualquer evento que
possa deixar a analise com viés. O jornal tem impacto bastante positivo na
participacao politica, com um acréscimo aproximado de 0.3 pontos percentuais.
Contudo, o jornal ndo é considerado como uma fonte de informacao com forca de
impactar o eleitor a ponto de ele mudar sua opg¢ao de voto, onde esse efeito era
alto com o primeiro jornal publicado e cai sucessivamente, até diminuir ainda mais
com a introducdo do radio e televisdo. N&o ha evidencias que o jornal ajuda ou

atrapalha candidatos disputando o pleito.
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No artigo escrito por Falck, Gold e Heblich (2014) foi feita uma analise de
como € o comportamento do eleitor, dado a quantidade de informacéo presente e
exposta na internet. Com base em peculiaridades da internet e a estrutura
tecnoldgica desde os primeiros contatos com telefonia até a infraestrutura de redes
de alta precisdo/velocidade de dados. Foi observada uma relacdo negativa entre
disponibilidade de internet na mudanga de votos, onde a internet esta mais
relacionada, nesse estudo, com o aumento pela demanda pelo entretenimento,
deturpando talvez a vontade/necessidade de navegar em outros assuntos/topicos,
como a politica, no caso. Além disso, os resultados ndo apresentaram evidéncia
empirica de que a Internet beneficiaria alguma parte politica especifica, onde os
leitores apenas procuram temas politicos de interesse individual, ndo afetando de
maneira significativa nenhum nicho social-politico. Porém, segundo os autores,
dado a natureza das estimacdes, feitas com base em testes robustos sobre como
era 0 periodo anterior a Internet, podem fazer com que haja diferentes
interpretacdes do resultado.

O artigo desenvolvido por DellaVigna e Kaplan (2007) parte de um tema
muito interessante que € como o viés da midia impacta o periodo eleitoral. Os
autores partiram de uma premissa de que o canal de comunicacdo Fox News,
considerado por eles no artigo com uma rede conservadora, que tende aos ideais
do partido republicano estadunidense, segundo os autores, onde foi analisado, no
periodo de 4 anos, qual foi o impacto da emissora desde que foi integrada nas
empresas de mercado de televisdo de cabo (pago). Com uma base de dados com
cerca de 9 mil cidades, foi estudado o impacto na decisdo dos eleitores. De acordo
com resultados, os republicanos ganharam de 0,4 a 0,7 pontos percentuais nas
cidades em que ha a transmissdo do emissora, além de afetar a presenca dos
eleitores e consequentemente a participacdo deles na elei¢cdo. Esse impacto foi
bastante significativo, onde anéalises realizadas pelos autores mostrou que a
emissora conseguiu estimular de 3% a 28% de seus cidaddos com seus
ideais/principios, um namero consideravel. Os autores dizem que esse efeito da
Fox News poderia ser usado como aprendizado para eleitores se tornarem menos
alienados, procurando fontes alternativas, mas pode ser um efeito de permanéncia,
onde o0s agentes ndo racionais estdo sujeitos a persuasdo e convencimento de

maneira mais facil.
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Ainda sobre 0 impacto da midia sobre como afeta 0 comportamento/decisao
dos agentes, no artigo escrito por Enikolopov, Petrova e Zhuravskaya (2011) ,
fizeram um estudo bem interessante a respeito da comparacdo dos resultados
eleitorais das elei¢fes do ano de 1999 na Russia, analisando as areas que possuiam
acesso ao Unico canal que ndo possui vinculo com o governo e estudando o
impacto das informacdes passadas aos cidaddos sem a interferéncia total do
governo, onde algumas informacdes ainda eram condicionadas e havia observagéo
de atitudes muito discrepantes com os ideais do governo. Esse canal estava, na
época, disponivel para cerca de 75% da populacdo. Os estudos feitos no artigo
revelam que o voto agregado para o partido do governo diminuiu em 8,9 pontos
percentuais, ou seja, os individuos formaram uma consciéncia critica em relacdo
ao governo, a participacao na eleicdo diminuiu 3,8 pontos percentuais e 0 voto
combinado para partidos da oposicdo em 6,3 pontos percentuais. Isso evidencia
como o proprio governo pode utilizar de meios, que sejam legais, para se
autopromover, seja por meio de propagandas desnecessarias do sentido
econémico e social, além de imposicdo de meios de comunicacdo a auditorias

fortes de controle estatal.

No artigo de Durante e Knight (2012) foi feito um estudo na Italia, onde o
principal canal de televisdo era controlado pelo entdo presidente Silvio
Berlusconi, controlada pela equipe que estd a frente no poder, de como essa
mudanca de vertente politica televisionada impacta para que os eleitores também
cedam a essa mudanga. Assim como no artigo de Enikolopov, Petrova e
Zhuravskaya (2011), no paragrafo anterior, os autores (Durante e Knight)
utilizaram dados de pesquisa individuais onde foram encontradas evidéncias
fortes de que os eleitores que assistiam ao canal responderam a essas mudancas,
modificando as escolhas dos individuos de programas de noticias. Isso mostra que
a resposta comportamental, que tende a mudar a exposi¢éo ideologica a esquerda,
compensou de forma parcial a transi¢do do contetido das noticias publicas para a

ideologia de direita.

No artigo de Gerber (1998) é feito uma estimagdo muito interessante para
entender a relagdo do financiamento de campanha com o éxito de conseguir ser
eleito na votacédo para cargo politico. De forma sucinta, o artigo propde/transmite

a ideia de que em uma eleicdo média do Senado americano a vantagem de gastos
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do individuo que esta como titular no cargo faz com que tenho um aumento de 6%
no indice de votacdo dele. Dado que esse formato de financiamentos faz com que
candidatos assim tenham mais votos, mostra uma justificativa para a reforma do
financiamento de campanha. De acordo com o que foi sendo descoberto com o
artigo, Gerber aborda que uma equalizacdo (igualdade) dos graus de gastos pode
fazer com que cresgam as taxas de derrotas dos candidatos titulares, ao passo que
um limite para os gastos/custos dos candidatos pode aumentar a chance do

candidato desafiante, deixando a elei¢cdo mais justa.

De acordo com Levitt (1994), estudos prévios de dispéndios do Congresso
tipicamente encontraram um grande efeito positivo dos gastos dos candidatos
desafiantes, mas pouca evidéncia para os efeitos dos gastos estabelecidos. Esses
estudos, no entanto, ndo influenciam adequadamente as distingbes inerentes na
capacidade de obter votos entre os candidatos. Os concorrentes de "alta qualidade”
provavelmente receberdo uma alta taxa de voto e terdo altos custo de campanha,
mesmo que esses gastos com campanha ndo tenham impacto sobre as eleicoes.
Para que ndo ocorra esse Viés, 0 artigo analisa as elei¢cbes nas quais 0S mesmos
dois candidatos se enfrentam em mais de uma ocasido; A diferenciac¢do elimina a
influéncia de qualquer caracteristica fixa de candidato ou regido. Os custos de
campanha tém um impacto extremamente pequeno nos desfecho das elei¢des, ndo
importa quem seja responsavel pelos gastos. Os limites de gastos das campanhas
parecem socialmente desejaveis, mas o financiamento publico das campanhas

ndo.

No artigo de Levitt e Snyder (1997), é feita uma analise empirica de como é
o comportamento do eleitor dado os gastos do politicos no congresso. E concluido
que um aumento de US$ 100 per capita em gastos do orcamento publico faz com
isso tenha valor igual ao aumento de 2% dos votos populares. Esse tema possuli
bastante relagdo com o que é feito nesse artigo, que analisaremos a autopromocao
da CLDF, que consequentemente implica em uma maior “apari¢do” para o0s
individuos, onde muitos desses serdo futuros eleitores ou até mesmo ja séo,
impactando de certa forma o processo decisorio deles, com esse vies da

autopromogdo praticado pelo 6rgao.

O artigo que € aferido a confianca que os agentes possuem entre si, feito por
Alesina e La Ferrara (2002), se baseando nas caracteristicas individuais de cada
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pessoa. Foram analidados e descobertos fatores que influenciam a a confianca.
Isso quer dizer que experiéncias, traumas e fatores sociecondmicos sdao
determinantes nesse processo. Analisando para o presente artigo, no que se refere
a como os politicos eleitos se relacionam com seus eleitores, com base na
confiangca que possuem. Ao se autopromover, o orgao dos deputados distritais
tenta fixar uma ideia de credibilidade nos cidad&os da sociedade de Brasilia. Eles
concluem que a confianga se baseia, de acordo com o estudo, a renda assim como
as caracteristicas da sociedade em que o individuo esta, faz com que seja

estabelcida ou nédo a confianca.

Wantchekon (2003) fez um estudo empirico muito interessante sobre como o
clientelismo impacta o comportamento do eleito nas decisdes eleitorais em Benin,
aplicando um mensagens em platarformas publicas/politicas, para saber até que
ponto o clientelismo impacta, aferindo um maior interesse de eleitoras do sexo
feminino. O estudo foi feito em colabora¢do com outros 4 partidos politicos da
regido, juntamente com outros 756 votantes. As mensagens tem um positivo e
forte efeito na regido sul, mas em contrapartida o Norte possui um efeito negativo

com as mensagens, ndo possuindo relagéo causal com o clientelismo.

No que diz respeito sobre eleitores bem informados, Pande (2011) escreveu
um artigo onde é analisado se os eleitores mais bem informados politicamente
podem impor, por meio do voto e de critica, uma melhor governabilidade. Ele cita
que na literatura é indagado que o eleitor é maledvel em relacdo a informacéo
recebida, ou seja, melhorando e partindo para uma melhora da responsabilidade
eleitoral, fomentando uma melhor consciéncia politica dos individuos. O grande
desafio é prover e ter acesso a uma fonte de informacdo confidvel, entendendo

como o politico reagem as informacdes sobre o seu desempenho.

O artigo de Olken (2009) é muito instigante pois é feita uma anélise do
impacto da televiséo e radio na Indonesia, para saber o envolvimento dos cidad&os
com causas sociais. Esse tema possui uma relagdo com presente monografia, pois
0 nivel de envolvimento dos cidaddos esta intrisecamente ligado com as
percepcOes que 0s agentes possuem, podendo estar mais atentos para 0S

acontecimentos da espera politico-social.
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No caso o0 artigo de Yanagizawa-Drott (2014) foi abordado um tema
relacionado a propaganda, sendo esse tema um dos principais desse artigo. Ele
aborda/investiga o papel dos veiculos de comunica¢do nos momentos de conflito
entre Estado e os individuos da sociedade de forma geral. O autor utilizou um
determinado conjunto de informacgdes, ou seja, um banco de dados para poder
estimar e alcancar o impacto da estacao de radio para fomentar o nivel de violéncia
para com uma populagéo discriminada e minoritéria, onde esse impacto, de acordo
com estudos, estd relacionado com aumento de cerca de 10% nos indices de
violéncia da regido de Ruanda, tendo um significativo aumento desse nivel,
evidenciando o impacto que os meios de comunicacdo possuem de maneira geral

em uma sociedade.

Ja este artigo tem como objetivo o estudo dos gastos publicos com propaganda
dado a autopromocdo do 6rgdo e como 0s agentes econdmicos reagem a isso.
Pautada em uma situacdo em que o Brasil estd com indicadores econdmicos ndo
favoraveis, todo o gasto, orcamento e alocacdo de recurso deve ser feita de uma
maneira correta. Dado que a Camara Legislativa do DF esta fazendo uso da
publicidade institucional, com divulgacéo de leis de obrigatoriedade como do uso
do cinto de seguranca veicular e de proibigdo de fumar em locais publicos, ha o
uso de dinheiro publico para a confeccdo e distribuicdo desse material, porém o
conhecimento da legislacdo € um principio que nenhum individuo pode
argumentar o ndo conhecimento da mesma, dado pelo art.3° do Decreto-Lei N°
4.657/1942. Ou seja, partindo dessa ideia, porque alocar recursos para propaganda
e publicidades que ndo sdo necessadrias, a0 passo que muitas outras areas
necessitam de um maior aporte de recurso, onde esse recurso pode vir da area de

midias/publicidade? E esse estudo de caso que sera feito nesse projeto.

Metodologia

A metodologia usada foi baseada no método cientifico, havendo o grupo de
controle (ndo aplicado) e o grupo de tratamento (fator é aplicado), grupos que
foram feitos, dado a aplicagdo de questionarios, para que haja um colhimento de
informacdo a respeito da percep¢do dos agentes econdmicos (estudantes da
Universidade de Brasilia) sobre as a¢fes de autopromocéo praticada pelo érgéo
legislativo do Distrito Federal, além da analise do dispéndio total em publicidade

e propaganda da CLDF (para efeito comparativo).
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Foram utilizadas estatisticas de questionarios aplicados nas turmas de
introducdo a economia da Faculdade de Brasilia. Foram realizadas 130
observacoes e os dados foram coletados no dia 18 de setembro de 2019.

Para mensurar o efeito da informacdo da composic¢ao dos gastos da Camara
na percepcdo dos agentes foram criados 3 grupos de andlise. O primeiro
questionario foi isento de informac6es adicionais sobre a dindmica dos gastos da
Camara. Sendo assim, o aluno teria que avaliar, em uma escala de 1 a 10, a forma
na qual a Cadmara é um orgao que ajuda e auxilia a populacéo. J& o segundo grupo,
foi acrescido a informacéo do valor dos gastos da Camera no proprio questionario.
Desta forma, procurou-se expor para o agente a magnitude do prego orcamentario
do 6rgdo distrital. No Gltimo grupo foi exposto a informacdo do valor e um
exemplo da forma na qual a Camara solidifica sua autopromocdo. O intuito por
tras desta abordagem ¢é elucidar a qualidade do desempenho da Camara na sua
tentativa de autopromocdo. Logo abaixo encontram-se 0s respectivos

questionarios aplicados:

Questionario de Controle

1. A Céamara Legislativa do Distrito Federal é o 6rgdo de poder legislativo do Distrito

1)

Federal. Criada pela Constituicdo Federal de 1988, a Camara € composta por 24
deputados distritais, eleitos de quatro em quatro anos. O 6rgao tem como atribui¢oes
a tributacdo local, planos e programas locais de desenvolvimento econdémico e social,
educacdo, saude entre outros. Em uma escala de 1 a 10 (onde 10 é a nota maxima),
como vocé avalia o desempenho da Camara Legislativa do Distrito Federal?

) ®) @ (6) () ® © 19 (ndo sei)

Questionario de Tratamento 1

1.

A Céamara Legislativa do Distrito Federal € o 6rgdo de poder legislativo do Distrito

Federal. Criada pela Constituicdo Federal de 1988, a Camara é composta por 24
deputados distritais, eleitos de quatro em quatro anos. O 6rgdo tem como atribuicoes
a tributacdo local, planos e programas locais de desenvolvimento econémico e social,
educacdo, satde entre outros. Com base na imagem abaixo:
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Em uma escala de 1 a 10 (onde 10 é a nota maxima), como vocé avalia o desempenho
da Céamara Legislativa do Distrito Federal?

@ @ ©) (4) ®) (6) (7 ®) ©) (10)

(ndo sei)

Questionario de Tratamento 2

A Cémara Legislativa do Distrito Federal é o 6rgdo de poder legislativo do Distrito
Federal. Criada pela Constituicdo Federal de 1988, a Camara é composta por 24
deputados distritais, eleitos de quatro em quatro anos. O 6rgao tem como atribui¢oes
a tributacdo local, planos e programas locais de desenvolvimento econdmico e social,
educacdo, saude entre outros. Nos primeiros 6 meses do ano de 2019, a Camara
Legislativa do Distrito Federal gastou cerca de 14 milhdes de reais com publicidade
institucional, como representado pela imagem abaixo:

Em uma escala de 1 a 10, como vocé avalia o desempenho da Camara Legislativa do
Distrito Federal?

) O] ®) 4) ®) (6) O (8) ©) (10)

(ndo sei)
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Com o objetivo de calcular o impacto da informacéo, na hora do agente
avaliar o desempenho da Cémara na tentativa de autopromocao, foi utilizado o
teste T Student para amostras independentes, também conhecido como teste t para
amostras ndo pareadas. O Student’s t-test € um teste de medidas independentes
utilizado para determinar se a média de uma variavel dependente, no caso,
avaliacdo ¢ o mesmo em dois grupos independentes e ndo relacionados. Desta
forma, o teste t independente determina se a diferenca média entre dois grupos é

estatisticamente significativamente diferente de zero.

O primeiro teste (t1) compara as médias das avaliagcdes entre 0s grupos sem
informacdo e com informacdo incompleta. O segundo teste (t2) analisa as médias
das avaliacdes dos grupos sem informacdo com o grupo de informacdo completa.
O terceiro teste (t3) compara as medias das avaliacdes entre a informacéo
incompleta e a informacdo completa. Desta forma, o teste determina se ha uma
diferenca estatisticamente significativa entre as médias dos grupos sem
informacdes adicionais, com a informacdo incompleta e com a informacéo

completa.

Resultados

Para poder ter os resultados do experimento, foi abordada uma
hip6tese/estrutura tedrica baseada nos autores dos artigos citados anteriormente
(Revisdo de Literatura), que usam da assimetria de informacdo, da insercdo de
informacdes e noticias no ambiente de controle para poderem inferir sobre a
percepcdo dos individuos na sociedade. Baseando-se também no método
cientifico, com aplicacdo de questionarios conduzidos com grupos de controle e

tratamento, para corroborar para uma teoria cientifica.

Entdo, para determinar se a informacdo adicional no questionario possui
relevancia na hora de definir a nota do resultado de autopromocdo da camera,
utilizou-se a estratégia de criar diferentes conjuntos para aplicar o teste estatistico
inferencial. O primeiro teste (t1) compara as médias das avaliagdes entre 0s grupos
sem informacdo e com informacdo incompleta. O segundo teste (t2) analisa as
médias das avaliaces dos grupos sem informacdo com o grupo de informacéo
completa. O terceiro teste (t3) compara as medias das avaliagbes entre a

informacdo incompleta e a informagdo completa. Desta forma, o teste determina
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se hd uma diferenca estatisticamente significativa entre as médias dos grupos sem
informacdes adicionais, com a informagdo incompleta e com a informacéo

completa.

A hipdtese nula para o teste t independente é que as médias populacionais dos
dois grupos independentes sdo iguais, ja a hipotese alternativa, indica que as

médias dos grupos nédo sdo iguais.
HO: ul = u2
HA: ul #u2

Ao analisar as médias do grupo sem nenhuma informacéo e comparar com o
grupo com a informacao incompleta (t1) observa-se que a magnitude da avaliagéo
do grupo que possuia informacao incompleta foi maior que o grupo sem nenhuma
informacdo, sendo suas médias 4.71 e 4.68, respectivamente. Apesar do
acréscimo, na média, da avaliacdo dos agentes que foram expostos a um conjunto
adicional de informacdo, esta diferenca ndo se demonstrou ser estatisticamente
significantes. Isto se deve a pequena variacdo na magnitude da mudanca e na
grande variancia encontrada na amostra. A diferenca entre as médias resultou em
um teste t com um valor t de -0.07. Abaixo esta representada a tabela respectiva
sobre os dados descritos acima sobre o teste t1.

|
Grupo |Observagdes| Média Valor T

C 41 4,68
T1 38 4,71

-0,07

Tabela 1 — Teste 1 (t1) entre grupo de controle (C) e grupo de tratamento 1 (T1)

Comparando o grupo sem informacdo como grupo com a informacéo
completa (t2), a diferenca entre as médias da avaliacdo aumentou, porém, o efeito
da informacdo completa foi no sentido oposto da analise de médias aplicado no
anterior. A média do grupo com informagéo completa foi de 4.24. Neste caso, a
informacdo que acrescia a qualidade na forma a qual a Cémara aplica sua
autopromocdo, reduziu a média da avaliagdo. Porém, apesar de ter ampliado a
diferenca entre as médias, o teste t calculado foi de 1.26, ndo podendo, entdo,
rejeitar a hipotese nula. Ou seja, ndo h4, estatisticamente significante, diferenca
entre os dois grupos. A tabela 3 abaixo refere-se aos dados encontrados no teste
t2:
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Grupo |[Observagdes| Média Valor T
C 41 4,68 1.26
T2 38 4,24

Tabela 2 — Teste 2 (t2) entre grupo de controle (C) e grupo de tratamento 2 (T2)

O ultimo teste comparou a diferenca entre as médias, 4.71 e 4.24, dos grupos
com informacéo incompleta e completa, respectivamente. Apesar de aumentar a
distancia entre as duas meédias, ainda sim, a diferenca entre elas ndo foi
comprovada estatisticamente. Isto &, ndo houve a rejeicdo da hipotese nula a 5%
de confianga. O teste t aferido foi de 1.30. A tabela abaixo representa os dados

encontrados no teste t3.

Grupo |Observagdes| Média Valor T
T1 38 4,71 130
T2 38 4,24

Tabela 3 — Teste 3 (t3) entre grupo de tratamento 1 (T1) e grupo de tratamento 2 (T2)

Assumindo normalidade e randomizacéo da amostra, os resultados dos testes
exibiram, dado todo o panorama analisado anteriormente, que ndo ha diferenca
estatisticamente significante entre os grupos analisados. Ou seja, 0 acréscimo da
informacédo nos questionarios ndo resultou na alteragdo sistematica das respostas
dos agentes da Universidade de Brasilia. A ndo rejeicdo da hipétese nula, a um
nivel de 5% de confianca, indica que a variacdo encontrada entre os dois grupos

ndo é estatisticamente diferente de 0.

Dado essa contextualizacdo de como foi feita a andlise dos dados e os
resultados apurados e explicados, pode se inferir que dado a ndo comprovacao de
haver diferencas estatisticamente significantes, entre as variaveis analisadas, a
acdo de autopromocao da Camara Legislativa do Distrito Federal ndo impactou a
percepcdo dos agentes da Universidade de Brasilia em relacdo a sua avaliacao.

Concluséao

A Camara Legislativa do Distrito Federal (CLDF), nos primeiros trimestres
de 2019, teve uma despesa de cerca de R$ 20 milhGes de reais em publicidade
institucional, com objetivo de autopromocdo. Dado que foram aplicados 3
questionérios diferentes, o grupo, sem informacg&o, o de grupo 2, com acréscimo

de uma informacgdo incompleta e o de grupo 3, com acréscimo da informagao
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completa sobre autopromocéo, o estudo teve como finalidade mensurar como foi
0 impacto dessa informagé&o, sendo utilizado o teste T Student no caso de amostras
independentes. Foram comparadas as medias dos grupos, para determinar se
houve diferenca estatisticamente significativa entre as médias dos grupos sem
informacdes adicionais, com a informacdo incompleta e com a informacéo
completa. De maneira geral, comparado essas médias de avaliagdo sobre a Camara
Legislativa, de cada grupo, ndo apresentaram entre elas, diferengas
estatisticamente significantes, nos fornecendo o resultado de que a percepcéo dos
agentes econdmicos analisados (estudantes de Introducdo a Economia), ndo foi
afetada pela acdo de autopromocdo do 6rgdo, dado que as diferencas sdo nao
significantes.

Esses resultados sdo interessantes, pois apesar da Camara Legislativa utilizar
cerca de R$ 20 milhdes de reais em publicidade, para que os individuos da
sociedade possam ser mais simpatizantes e melhores avaliadores sobre suas
atividades, esse experimento evidencia que o 6rgao ndo obteve éxito. Isso mostra
que recursos direcionados a essa area de publicidade, poderiam ser alocados em
outras &reas para que possa ser maximizado o uso do dinheiro publico, afetando
diretamente os cidaddos da sociedade brasiliense, impactando de maneira e
gerando externalidades positivas. Além disso, revela que de certa forma os
individuos estdo mais atentos no que diz respeito a administracdo publica, ou seja,
estdo mais interessados em entender como agem 0s representantes politicos da
sociedade, no caso da amostra retirada da Universidade de Brasilia. A
administracao pablica tem que ser feita para o beneficio da populacdo, para que
ela possa ter uma melhor qualidade de vida, sendo de suma importancia o

direcionamento mais correto e honesto do dinheiro publico.

O trabalho foi feito com uma amostra de 130 individuos da Universidade
de Brasilia de maneira randomizada, ou seja, poderia ter sido feito com uma
amostra maior, para que pudesse fornecer resultados mais abrangentes, sendo
restringido pelo espaco amostral da UnB. Além disso, informagdes sobre despesas
de publicidade do 6rgdo poderiam ser mais atualizadas, fornecendo melhores
insumos para o trabalho. Além disso, uma analise sobre outras formas como esse

orgéo passa informac6es com intuito de influenciar a percepg¢éo dos individuos,
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seria um tépico de bastante interesse para as relac6es publico-econémicas, onde a

CLDF possui muita influéncia no cenario brasiliense.
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Apéndice
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