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PROPOSTA DE PESQUISA: ENTRE A DEMOCRACIA E A PROPAGANDA: COMO
O GOVERNO FEDERAL DO BRASIL SE COMUNICOU ENTRE 1985 E 2025?

1- INTRODUCAO: CONTEXTUALIZACAO DO TEMA, DEFINICAO DO
PROBLEMA, OBJETIVOS E JUSTIFICATIVA/CONTRIBUICAO DA PESQUISA

Com o fim da ditadura militar (1964-1985), a democracia se tornou mais que um
conceito no Brasil: virou palavra de ordem. Para um povo que foi as ruas para poder voltar a
ter o direito de decidir o futuro do seu pais, a democracia deixou de ser negocidvel e passou a
ser imperativa. Apds anos de repressao e autoritarismo, a Constitui¢ao do pais passa a dizer
que "todo o poder emana do povo” (Brasil, 1988).

Neste sentido, passou a ser papel do Governo Federal permitir que o povo deixasse de
ser coadjuvante e passasse a ser protagonista do projeto de nagdo. O poder publico passa,
portanto, a procurar maneiras de garantir a participacao social.

Ao garantir que o poder publico atenda ao principio da publicidade, os constituintes
passam o recado ao povo de que o Estado precisa comunicar suas ac¢des ao cidaddo. A
Constituicao nao dita, entretanto, as regras desta comunicagao.

Esta pesquisa se dedica a entender como o Governo Federal, em suas gestdes desde a
redemocratizagdo, tem organizado sua estrutura para se comunicar com o povo e qual o
resultado pratico desta organizacdo, entendendo também as mudancas na comunicagdo
publica através dos anos. O recorte temporal escolhido é entre os anos de 1985 e 2025,
totalizando quatro décadas. Neste sentido, o problema central que orienta esta investigacao
pode ser resumido na seguinte questdo: de que forma a evolugao das estruturas de
comunicacdo do Governo Federal brasileiro refletiu, ou subverteu, os conceitos de
accountability e publicidade?

O objetivo deste estudo ¢ avaliar se a comunicacao publica do Governo Federal atende
o principio da publicidade e exerce seu papel democratico. Além disso, definem-se como
objetivos especificos: (i) discutir a relevancia da comunicagdo do Governo Federal para a
democracia brasileira; (ii) delimitar as diferengas na comunicacdo publica entre as praticas de
accountability e a propaganda da gestdo; (iv) identificar os padrdes e divergéncias na
comunicagdo publica entre as diferentes gestoes presidenciais no periodo.

A relevancia desta pesquisa se dd com as grandes inovagdes na area da comunicagao

publica, notadamente a partir do avango da arena digital - em especial as redes sociais - na



maneira de se comunicar. Além disso, ¢ importante compreender até onde a comunicagao
publica avanca enquanto instrumento de accountability e para o fortalecimento da democracia
e em que momento pode tornar-se um risco ao fazer com que a maquina publica estatal
comece a realizar propaganda da gestdo que esta no poder. Este projeto tem potencial para
auxiliar a identificar se as estruturas de comunica¢ao, como € o caso da Secretaria de
Comunicag¢ao Social - SECOM no Governo Federal do Brasil, funcionam como instrumentos
de accountability ou se carecem de mais e/ou melhores mecanismos de protecao contra o uso
politico-pessoal ou politico-partidario.

A presente pesquisa insere-se no campo da Administragdo Publica ao investigar a
comunicagdo estatal ndo apenas como ferramenta informativa, mas como um pilar da
governanga democratica e da gestdo estratégica.

Com relacao a linha de pesquisa, trata-se da correlagdo entre inovagao no setor
publico, accountability, transparéncia e governo aberto. Uma vez que a comunicacao publica
¢ o veiculo essencial para a viabiliza¢do da accountability e da transparéncia, ela permite que
o cidadao exerca o controle social e atue na coproducao do bem publico. No caso de uma
comunicagdo publica que viole o principio da impessoalidade e ndo concentre esforgos em
seguir ativamente o principio da publicidade, o cidadao pode ter prejuizos substanciais em se
tornar ator relevante nesta coprodugao.

Embora estudos e pesquisas recentes abordem a transparéncia, accountability e
também o conceito de Governo Aberto, por exemplo, o proponente pretende explorar
especificamente a transparéncia e os principios democraticos explorados a partir da
comunicag¢do que parte do poder publico, neste estudo representado pelo Governo Federal do
Brasil. Além disso, também visa preencher uma lacuna através do recorte que visa analisar se
a comunicacao cumpre o principio da publicidade e se ndo extrapola o principio da
impessoalidade.

Com relagdo a trajetéria pessoal e profissional do proponente se entrelaga entre a
formagdo académica em Administracao Publica, a participagdo na politica, através de
movimentos sociais e da politica institucional, e o trabalho com comunicagdo politica,
gerando interesse na correlacdo destes conceitos.

A partir disso, o proponente do presente projeto tem o interesse de explorar como a
evolucdo dos meios digitais e das estruturas governamentais alterou a dinamica entre o Estado
e a sociedade. Além disso, busca compreender em que medida a comunicagao institucional
fortalece a ética e a estabilidade democratica no Brasil ou se ¢ subvertida em favor da

promogao pessoal do gestor ou de seu grupo politico. Fundamentalmente, busca-se



compreender como a comunicagdo flutua entre um meio de propaganda personalista e uma
ferramenta para a garantia e manutencao da democracia, sobretudo em tempos onde o apreco
democratico - por uma importante parcela da populagdo brasileira - ndo se v€ mais tao
valoroso quanto ja foi outrora, especialmente nos anos 80, quando o povo se viu novamente
diante da democracia depois de anos de ditadura.

No dia 8 de janeiro de 2023, menos de quarenta anos depois da redemocratizagao, a
sociedade brasileira acompanhou uma tentativa de golpe de Estado. Centenas de terroristas
ocuparam e depredaram prédios dos Trés Poderes em Brasilia, a Capital Federal, na tentativa
de destituir um governo legitimamente eleito pelo voto popular. Investigagdes conduzidas
pelas autoridades competentes concluiram que ex-membros do alto escaldo da Administragdo
Publica brasileira, incluindo um ex-Presidente da Republica, estiveram envolvidos nesta
intentona golpista, a partir do fomento de um discurso que visava deslegitimar a solidez e a
credibilidade das institui¢des brasileiras. Além da prisao dos manifestantes, apos o devido
processo legal foram presos também diversos envolvidos na tentativa golpista, incluindo
generais, ex-ministros € o ex-presidente envolvido.

Ainda que tenha sido punido com o rigor da lei, este episddio criminoso recente
evidencia uma dificil realidade: a de que o Brasil ainda estd em descompasso com o
reconhecimento da sua historia e, por consequéncia, com o fortalecimento da democracia e
dos valores democraticos. Ao mesmo tempo, refor¢a a necessidade de o Estado brasileiro criar
mecanismos e condi¢gdes para aumentar a credibilidade de suas instituigdes perante o seu
povo.

As perspectivas futuras sobre este presente trabalho, juntamente da formagao
pretendida, sdo de aprofundamento de pesquisas envolvendo a comunicagao publica - em
especial no que se refere ao seu papel no fortalecimento, garantia € manutencao da
democracia e dos valores democraticos - € o compartilhamento deste conhecimento dentro e
fora da Universidade. Além disso, este trabalho tem condi¢des de dar contribuicdes para os

estudos sobre Estado Aberto, que tem sido tema de pesquisas no grupo Politeia.

2- FUNDAMENTACAO TEORICA PRELIMINAR

O Brasil €, hoje, um pais democratico que elege representantes politicos e traz
mecanismos de participagdo popular. Prevista na Constitui¢cdo vigente no pais, a democracia ¢

um modelo fundamentado na soberania popular. Além do voto, a democracia participativa



envolve o cidaddo nas decisdes e na gestdo publica por meio de mecanismos como conselhos,
audiéncias publicas e orgamentos participativos.

Essa premissa ¢ importante uma vez que a democracia ¢ base de uma série de
argumentos que norteiam a administragdo publica brasileira. Ambrosi (2025) argumenta que a
relacdo entre a democracia e a administragdo publica € intrinseca e de fortalecimento mutuo,
uma vez que sdo ferramentas democraticas que exercem tanto pressdo quanto controle sobre
os gestores publicos.

A partir desta introdugdo, € possivel avangar para conceitos que também partem desta
relacdo entre gestdo publica e principios democraticos.

Segundo Pinho e Sacramento (2009), o conceito de accountability, embora carente de
uma traducdo literal e univoca para o portugués, estrutura-se sobre um tripé fundamental:
obrigagdo, responsabilizacdo e controle. Em tltima andlise, trata-se do dever intrinseco do
ente publico de prestar contas, o que exige, obrigatoriamente, a transparéncia de seus atos.
Rocha (2011) expande essa visdo ao argumentar que a accountability € vital para a
manuten¢ao do regime democratico. Para o autor, o processo ¢ retroalimentado pela
participacao social: a transparéncia permite o controle, e o exercicio desse controle fortalece a
propria democracia, estabelecendo a accountability como um direito e um dever simultaneo
do cidadao.

No campo das tipologias, O’Donnel (1998) destaca a importancia da accountability
vertical, na qual a midia e os fluxos informacionais permitem que a populacao fiscalize seus
governantes. Todavia, o autor adverte que a visibilidade midiética ndo substitui a necessidade
de institui¢des estatais solidas e de mecanismos de controle horizontal, nos quais os poderes
se fiscalizam mutuamente.

Neste cenario, Montejano e Magierski (2024) posicionam a comunicagdo nao apenas
como uma ferramenta acessoria, mas como um elemento central e estratégico. E ela que
articula a transparéncia para promover a accountability, garantindo tanto a eficiéncia
administrativa quanto a constru¢do da confianga publica nas instituicoes.

Pode-se afirmar, portanto, que a comunicagao atua como o motor desse mecanismo.
Sem uma comunicacgdo eficiente, o cidadao permanece alheio a informacao e, por
consequéncia, ¢ destituido de sua capacidade de controle e participacdo social. A ascensdo de
novos canais, notadamente as redes sociais, dinamizou esse processo. O que antes era uma
ferramenta auxiliar de divulgacao tornou-se, em pouco tempo, a arena virtual protagonista,

capaz de pautar debates centrais na politica e impactar diretamente as estratégias de governo.



Dentro do Estado Democratico de Direito, a Constituigdo Federal de 1988 estabelece
fundamentos como a soberania, a cidadania e o pluralismo politico. Focando na necessidade
de exercicio pleno da cidadania, torna-se imperativo compreender os mecanismos que
viabilizam essa participagao.

O principio da publicidade, previsto no artigo 37 da Constitui¢ao, ¢ um pilar
inegociavel da administragdo publica. Salgado (2017) correlaciona a publicidade a dimensao
pratica da cidadania: € o acesso a informagao que garante o direito ao agir cidadao. Em suma,
a cidadania € uma pratica informada. Por esse motivo, a transparéncia assume papel central
como garantidora desse acesso.

Atualmente, observamos duas "linhas de frente" distintas na aplicagdo desse principio.
Uma transparéncia mais "técnica", que se manifesta nos Portais da Transparéncia - que,
embora fundamentais, entregam dados "crus" que exigem capacidade técnica de andlise e
interpretacdo, o que pode gerar barreiras para o cidaddao comum; e uma transparéncia que
podemos classificar como "informacional”" ou até mesmo "publicitaria", que se manifesta
através da publicidade institucional e da comunicagdo de governo. Aqui, a informagao chega
ao publico de forma simplificada e "pré-interpretada”, transmitindo a mensagem especifica
que a gestao deseja enfatizar.

Essa dualidade levanta uma questao essencial sobre os limites entre o informar e o
persuadir no ambito estatal. Podemos, a partir dessa questdo, levantar quatro conceitos
diferentes: comunicagao publica, comunicagado politica, publicidade institucional e
propaganda politica/eleitoral. Surge, a partir disso, a necessidade de conceitué-los,
relaciond-los e de diferencia-los.

Kogouski (2012) tenta caminhar para um conceito de comunicagao publica a partir da
leitura de varios autores e estabelece, a partir disso, que ¢ a comunicagdo que pode ou nao ser
estatal mas ¢ fundamentalmente feita pelo Estado, com o olhar voltado a coletividade, e
correlacionado ao principio da publicidade. Em linhas gerais, € possivel afirmar que a
comunicagao publica tem por objetivo comunicar a sociedade, de maneira geral, o que o
Estado tem feito e como tem feito, sobretudo no que diz respeito a questdes de interesse
publico. Embora autores elaborem que a comunicacado estatal ¢ uma das modalidades da
comunicagdo publica, para o presente estudo admitir-se-4 a conceituagdo de comunicacao
estatal enquanto comunicagdo publica e de publica enquanto estatal, entendendo justamente
que ¢ o Estado que tem a prerrogativa e o dever de se comunicar com a sociedade, inclusive

no sentido de garantir a cidadania e a participagdo social, como abordado anteriormente. No



contexto da Administragdo Publica Federal, o Estado € justamente o garantidor dessa
comunicacao.

A comunicagao politica, por sua vez, em que pese possa ser considerada uma das
dimensdes da comunicagdo publica, tem uma conceituagdo mais propria. Wolton (2004)
apresenta a comunicagao politica enquanto um mecanismo ou condi¢do que permite o
funcionamento da democracia de massas, entendendo que é a comunicagdo politica que guia a
opinido publica. Neste sentido, enquanto a comunicacao publica ¢ a ferramenta que o Estado
tem para se comunicar com o cidaddo, a comunicagao politica seria a arena muito mais ampla
que envolve muitos mais agentes, seja dos atores politicos tradicionais, dos politicos
governistas a oposic¢ao, seja dos demais atores que orbitam a opinido publica, como a
imprensa e a midia de maneira geral.

Quanto a publicidade institucional, pode ser entendida como o exercicio pleno do
principio da publicidade por meio das institui¢des, e neste sentido, quando um governo se
comunica para apresentar o que tem feito, produz pecas de publicidade institucional, que
também poderia ser lido como uma das esferas da comunicagao publica. Como exemplo, um
comercial exibido no radio, na televisdo ou nas redes sociais em nome do Governo Federal
anunciando a criagdo de um programa social, poderia ser considerado parte da publicidade
institucional do Governo Federal. Este conceito poderia ser admitido, portanto, enquanto uma
“entrega” dentro do que ja conceituamos enquanto comunicacao publica.

A propaganda politica/eleitoral, por sua vez, € reconhecida enquanto a propaganda que
se faz ndo a partir do principio da publicidade, no sentido de que ndo comunica efetivamente
os feitos de um governo, mas que carrega motivagdes politicas e eleitorais que visa, no geral,
a elei¢do de uma pessoa ou de um grupo ou partido politico. E possivel atribuir, se a
publicidade institucional seria uma entrega da comunicagdo publica, que neste mesmo sentido
a propaganda politica poderia ser uma entrega da comunicagao politica. No Brasil, poderia ser
enquadrada tanto como a propaganda que ¢ transmitida no horario destinado a partidos
politicos, fora do periodo das elei¢cdes, quanto na propaganda que se da dentro do periodo
eleitoral, além de envolver uma série de outras estratégias de propaganda. Hoje se vé, por
exemplo, uma massiva utilizagdo das redes sociais de forma pessoalizada por gestores
publicos - presidentes, governadores, prefeitos, parlamentares, ministros, secretarios, etc. -
para se comunicar diretamente com a populacao nao passando necessariamente pelos meios
de comunicagao institucionais, mas valorizando seu trabalho a frente de determinada pasta ou
mandato. Neste sentido, uma mesma propaganda sobre determinado programa de governo

poderia ser considerado, ao mesmo tempo, publicidade institucional e propaganda politica se



fosse, respectivamente, publicado na rede social institucional do governo e na rede social
pessoal do governante.

Este ultimo ponto ¢ fundamental para realizar a diferenciacao que se deseja no
presente trabalho como instrumento de analise. Nas quatro décadas escolhidas como recorte
temporal desta pesquisa, houve uma mudanga significativa na forma de se comunicar, o que
inclui tanto a forma dos governos quanto a dos governantes de fazer a comunicagao tanto
publica quanto politica e, portanto, a publicidade institucional e a propaganda politica. Se hoje
as redes sociais sdo protagonistas da arena publica-politica, este espago evidentemente ja
esteve ocupado em outro momento por outras ferramentas de comunicagao. E preciso,
portanto, entender se o fendmeno que ocorre hoje - de uma linha muito ténue entre a
publicidade institucional e a propaganda politica - ja ocorria de maneira anterior ao advento
das redes sociais e, em caso positivo, de que forma ocorria.

E preciso, ainda, entender em que momento dentro da comunicag¢do publica e politica
ha um conflito por parte de dois principios da administragdo publica, a saber o da publicidade,
que ja foi mencionado e caracterizado anteriormente, e o da impessoalidade. Em uma
republica presidencialista, onde a imagem do gestor publico e chefe do poder executivo - o
presidente - ¢ impossivel de ser apagada ou dissociada da propria gestdo publica, convém
entender até que ponto € possivel realizar publicidade institucional e a partir de que ponto ¢é
inevitavel que se torne uma peca de propaganda politica, mesmo que ndo haja expressa
intencao politico-eleitoral, mas sim a necessidade comunicacional de envolver o chefe do
poder que, de fato, € o responsavel pela execu¢do da politica publica.

Saraiva (2019) conceitua o patrimonialismo, especificamente no caso de estudo
brasileiro, como um modelo que prioriza uma maneira de governar onde os interesses
pessoais dos gestores publicos se sobrepdem aos interesses privados, € neste sentido ha uma
violagdo sistémica do principio da impessoalidade. A partir disso, portanto, os mecanismos de
controle precisam aferir também se a Administragdo Publica ndo esta sendo empregada para o
exercicio do patrimonialismo.

A partir do momento em que a comunicagdo publica e a publicidade institucional sao
de responsabilidade do Estado, passam a ser responsabilidade do Governo, uma vez que, por
mais que hajam funcionarios publicos de carreira, os gestores sdo majoritariamente indicagdes
politicas. Neste sentido, restam ao menos duas perguntas a partir da relagao dos pontos
introdutoérios ao embasamento prévio. E possivel garantir que a Secretaria de Comunicagéo -
ou estrutura semelhante dentro da estrutura do Governo Federal - produza pegas e estratégias

de comunicag¢do publica que se restrinjam ao principio da publicidade, garantindo que o



principio da impessoalidade seja respeitado e que ndo se torne uma propaganda de gestdo? Ao
longo das gestdes, foram criados mecanismos que garantam, ao mesmo tempo, liberdade de
producao e trabalho para os profissionais da comunicagao publica federal e controle sobre

suas produgdes para que ndo haja propaganda politica?

3- METODOLOGIA

A presente pesquisa adotard uma abordagem qualitativa. O foco ndo sera apenas a
mensurac¢ao dos dados encontrados, mas também a compreensao dos processos, significados e
intencdes politicas a partir das estruturas de comunicagao publica no Brasil a partir das
gestdes do Governo Federal.

A estratégia de pesquisa serd o estudo longitudinal e comparativo. A abordagem
longitudinal permite o acompanhamento da evolu¢dao da comunicagdo ao longo das quatro
décadas que o presente estudo pretende abordar. Ja a abordagem comparativa da condigdes de
analisar as rupturas e as continuidades entre as diferentes gestdes presidenciais, entre o
governo de José Sarney (1985) e os dois anos iniciais do terceiro mandato de Luiz Inédcio Lula
da Silva (2025).

Com relacao aos pressupostos da pesquisa, por se tratar de estudo qualitativo na
Administragdo Publica, sera trabalhado com os seguintes pressupostos: 1) a comunicagdo €
um mecanismo essencial para a garantia da democracia; 2) a estrutura de comunicagao do
Governo Federal pode oscilar, no decorrer de suas diferentes gestdes presidenciais, entre a
institucionalizagdo da transparéncia e a personalizacao da propaganda; 3) a inovacao
tecnologica, sobretudo a partir das redes sociais, acelerou a desintermediagao da publicidade,
mas aumentou o risco de uso da maquina publica para fins de promocao pessoal em
detrimento da accountability.

Para operacionalizar a pesquisa, os dados serdao analisados sob as seguintes categorias:
1) estrutura organizacional (organogramas da SECOM ou equivalente, orgamentos, cargos,
etc.); 2) conteudo e mensagem (discursos, campanhas, publicacdes e pecas em canais oficiais,
etc.); 3) mecanismos de accountability (canais de transparéncia).

Com relacao ao nivel de andlise, serd o macro-organizacional. O contexto da pesquisa
¢ a Administracao Publica Federal direta, em especifico quanto aos 6rgaos responsaveis pela

comunicagdo governamental e pela transparéncia, sobretudo a partir da SECOM e/ou



Ministérios correlatos. A amostra sera composta pelos marcos regulatdrios, pelos planos de
comunicagdo e pelas pecas publicitarias produzidas no periodo de 1985 a 2025.

A coleta de dados se dara por meio de pesquisa documental (envolvendo atos
normativos, decretos de criagdo de 6rgaos de comunicagdo, Planos Plurianuais e relatorios de
gestdo); pesquisa bibliografica (a partir de levantamento de estudos anteriores sobre a
comunicag¢do de cada periodo presidencial); e levantamento de dados secundarios (como
dados do Portal da Transparéncia do Governo Federal e arquivos historicos da Presidéncia da
Republica, além de registros da imprensa que sejam considerados relevantes).

Com relagdo a analise e a interpretagdo dos dados, pretende-se utilizar a Andlise de
Contetido (Bardin) ou Analise de Discurso. Neste sentido, os dados serdo organizados de
maneira cronoldgica e confrontados com o referencial tedrico da accountability e do principio
da publicidade, bem como as demais conceituacdes correlatas. O objetivo ¢ identificar
“padrdes de comportamento” estatal em cada periodo estudado e perceber se estes padrdes se
encaixam na publicidade restrita a publicidade dos atos governamentais ou se passam a ser
enquadrados como propaganda de gestao.

Ainda com relagdo a Analise de Conteudo, sera realizado uma divisao por marcos, que
serdo, por sua vez, gestdes de todos os presidentes da republica no periodo estudado, sendo
estes: José Sarney (1985-1990), Fernando Afonso Collor de Mello (1990-1992), Itamar
Augusto Cautiero Franco (1992-1995), Fernando Henrique Cardoso (1995-2003), Luiz Inacio
Lula da Silva (2003-2011), Dilma Rousseff (2011-2016), Michel Temer (2016-2019), Jair
Messias Bolsonaro (2019-2022) e o retorno de Luiz Inacio Lula da Silva (2023-2025). Esta
divisdo possibilitaré a criagdo de uma metodologia exequivel, uma vez que o volume de dados
destas quatro décadas ¢ notadamente alto. A escolha por gestdes se da porque, em um modelo
presidencialista como o modelo brasileiro, a figura do Chefe do Executivo centraliza a
narrativa estatal. Ao se tratar do principio da impessoalidade, ¢ fundamental reconhecer que o
Chefe do Executivo seria o maior beneficiado com alguma irregularidade neste principio.

Como possibilidades e facilitadores, o proponente possui experiéncia de pesquisa e
facilidade de acesso a documentos publicos via LAI (Lei de Acesso a Informagao) e portais da
transparéncia. Sobre as limitagdes, nota-se a extensao de recorte temporal, de 40 anos, que
pode gerar uma quantidade de dados muito volumosa; e a possivel descontinuidade de

arquivos digitais de governos mais antigos.

4- CRONOGRAMA



Essa pesquisa tem previsdo de inicio para 2026.2 e de final em 2028.1, com um

cronograma sugerido conforme a tabela abaixo.

Tabela 1 - Cronograma das atividades

Atividades 2026.2 2027.1 2027.2 2028.1
Revisdo bibliografica e constru¢do do marco teorico X
Elabora¢ao da metodologia de pesquisa X
Preparacao do projeto de qualificagao X
Apresentacdo e aprovagao na qualificacao

Ajuste pos-qualificacao

XX XX

Execucao da coleta de dados

Processamento e interpreta¢do dos dados coletados
Redacdo do texto final da dissertagcao X X
Apresentagdo e defesa do trabalho

Revisdes finais e entrega da versao definitiva

Fonte: elaborado pelo autor.



5- REFERENCIAS

AMBROSI, Vanessa Gomes. ADMINISTRACAO PUBLICA E DEMOCRACIA
PARTICIPATIVA: UM ENFOQUE ACERCA DOS PRINCIPIOS FUNDAMENTALIS.
REVISTA FOCO, [S. 1.], v. 18, n. 2, p. €7659, 2025. DOI: 10.54751/revistafoco.v18n2-027.
Disponivel em: https://ojs.focopublicacoes.com.br/foco/article/view/7659. Acesso em: 16

mar. 2026.

ARQUIVO NACIONAL. Presidentes. Centro de Referéncia de Acervos Presidenciais.
Disponivel em: https://presidentes.an.gov.br/index.php/presidentes . Acesso em: 1 abr. 2026.

BRASIL. [Constitui¢ao (1988)]. Constituicao da Republica Federativa do Brasil de 1988.
Brasilia, DF: Presidente da Republica, [2023]. Disponivel em:

http://www.planalto.gov.br/ccivil 03/constituicao/constituicao.htm. Acesso em 03 fev. 2026

KOCOUSKI, Marina. Comunicagao publica: construindo um conceito. In: MATOS, Heloiza
(Org.). Comunica¢ao publica. Sdo Paulo: ECA/USP, 2012. p. 71-96. Disponivel em:
https://www.eca.usp.br/sites/default/files/2021-05/ciencias%20da%20comunicacao.%20e-boo
ks.%20%20comunica%C3%A7%C3%A30%?20publica.pdf#page=72. Acesso em: 15 mar.
2026.

MONTEJANO, P.; MAGIERSKI, D. Accountability e Comunicagdo: Os Pilares para a
Transparéncia e Participagdo Social. Revista de Empreendedorismo e Gestido de Micro e
Pequenas Empresas, [S. 1.], v. 9, n. 03, p. 109-126, 2024. DOI: 10.29327/237867.9.3-5.
Disponivel em:
https://www.revistas.editoraenterprising.net/index.php/regmpe/article/view/829. Acesso em: 6

mar. 2026.

O 'DONNELL, G.. Accountability horizontal e novas poliarquias. Lua Nova: Revista de
Cultura e Politica, n. 44, p. 27-54, 1998. Disponivel em:
https://www.scielo.br/}/In/a/jbXvTQR88QggqcdWW6vXPS8j/abstract/?1lang=pt. Acesso em: 4
mar. 2026.



PINHO, Jos¢ Antonio Gomes de; SACRAMENTO, Ana Rita Silva. Accountability: ja
podemos traduzi-la para o portugués?. Revista de Administracao Publica, Rio de Janeiro,
nov./dez. 2009. Disponivel em: https://periodicos.fgv.br/rap/article/view/6898/5471. Acesso
em: 4 mar. 2026.

ROCHA, A. C. Accountability na Administragdo Publica: Modelos Tedricos e Abordagens.
Contabilidade Gestao e Governanca, Brasilia-DF, v. 14, n. 2, 2011. Disponivel em:

https://revistacgg.org/index.php/contabil/article/view/314. Acesso em: 1 abr. 2026.

SALGADO, Eneida Desiree. Principio da publicidade. Enciclopédia Juridica da PUCSP.
Sao Paulo, 2017. Disponivel em:
https://enciclopediajuridica.pucsp.br/verbete/37/edicao-1/principio-da-publicidade . Acesso
em: 1 abr. 2026.

SARAIVA, Flavia Carvalho Mendes. O patrimonialismo e seus reflexos na administragao
publica brasileira. Revista Controle: Doutrinas e artigos,, Fortaleza, v. 17, p. 334-363,
2019. Disponivel em: https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7671479. Acesso em:
26 mar. 2026.

WOLTON, Dominique. Pensar a comunicacao. Brasilia: UnB, 2004.



