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Ao contrario do mito, o horario eleitoral gratuito funciona e ajuda o eleitor

CarLOs HAAG | ILUSTRAGOES BUENO

nterrompemos nossa leitura pa-
ra um aviso importante: pesquisa
recente feita pelo Datafolha re-
vela que 45% dos eleitores nao
tém nenhum interesse em assis-
tir na TV ao Hordrio Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE) e
38% dos espectadores afirmam que
o0 hordrio eleitoral nao terd nenhuma
importancia na hora de definir o seu
voto para prefeito. Ao mesmo tempo,
0 programa custard aos cofres publicos
cerca de R$ 242 milhdes, valor que a
Receita Federal deixara de arrecadar
em razdo da isengao fiscal concedida as
emissoras de radio e TV para transmitir
propaganda partiddria, que ndo é paga
nem pelos candidatos, nem pelos par-
tidos politicos. Nos dltimos sete anos
aperda de arrecadacdo chegou a quase
R$ 2,1 bilhoes. O HGPE entra nas ca-
sas dos eleitores no hordrio mais nobre
do dia, na hora do descanso, na hora
da familia e, é claro, antes da novela,
obrigando os espectadores a esperar
30 minutos, recheados de promessas de
campanha e muitos “vote em mim’, an-
tes de ver as mais recentes maldades da
vild Flora. Num pais em que 90% dos
domicilios (segundo a Media Dados)
possuem televisdo, meio que é o prin-
cipal canal de informacao para a grande
maioria dos brasileiros, essa meia hora
de interrup¢io do lazer cotidiano com
a propaganda politica ndo seria um “sa-
crificio” demasiado e inatil?

“A andlise das pesquisas de inten-
¢d0 de voto correlacionada com o ho-
rério politico mostra que os programas
possuem um alto nivel de efetividade,

ainda que contrarie o senso comum
de que eles tém baixa audiéncia e re-
duzido impacto politico. A campanha
eleitoral de fato s6 comega a se definir
ap6s a entrada do hordrio”, afirma Fer-
nando Antonio Azevedo, coordenador
do programa de pés-graduagio em
ciéncia politica da UFSCar (Univer-
sidade Federal de Sao Carlos) e diretor
da Associacao Brasileira em Comu-
nicagdo Politica. “Em quase todas as
capitais brasileiras temos exemplos
de candidatos que estavam atrds na
corrida eleitoral antes do HGPE e que
passaram a liderar as pesquisas, ou
cresceram expressivamente, apds ter
sua visibilidade aumentada na midia
eletronica, via programas politicos, via
veiculagao de suas pecas publicitdrias”,
observa. Afinal, segundo o pesquisa-
dor, o candidato entra “virtualmente”
na casa de cada eleitor e mesmo que
o eleitor ndo veja todos os programas
ou que a propaganda nio seja uma
experiéncia prazerosa como uma no-
vela, nos seus 45 dias de veiculacdo,
nota, “em algum momento o eleitor
estard exposto ao horario e pesquisas
do Ibope revelam que o HGPE atinge
audiéncias em torno de 30% a 40%, o
que é um ntimero altamente expressivo
e desmente a suposta rejeicao do elei-
tor”. Para ter uma idéia, um lider do
horério nobre, o Jornal Nacional, fes-
teja ao atingir uma média de 37 pontos
de audiéncia e uma novela das oito
estd indo muito bem ao chegar aos 40
pontos. “O tempo da campanha nio se
mede mais em dias, mas em intensida-
de de exposi¢dao na midia. O palanque

decisivo nao é fisico, mas eletronico.
Em alguns anos, serd virtual”, avalia
o cientista politico Sérgio Abranches,
para quem a campanha na TV é funda-
mental na conversao de indecisos (que,
em inicios de corrida eleitoral, podem
significar uma oferta de 60% de eleito-
res disponiveis) e na consolida¢io das
inten¢des mais firmes de votos.

Tempo - “Acima de tudo, o hordrio po-
litico demarca com nitidez o tempo da
campanbha eleitoral e coloca essa questao
na agenda do debate publico. Ela des-
taca o ‘tempo da politica’ na conscién-
cia publica’, analisa o cientista politico
Afonso de Albuquerque, da Universi-
dade Federal Fluminense (UFF). Mas
a visao comum nao costuma dissociar
o entretenimento televisivo da reflexao,
ainda mais a politica? “Justamente por-
que o Brasil tem tantos domicilios com
TV é que se faz necessario reconhecer
a centralidade da midia na politica. As
campanhas dos dltimos 20 anos encon-
traram na televisao um lécus privilegia-
do e estratégico para comunica¢ao com
eleitores e de debate com os adversa-
rios”, analisa o cientista politico Cloves
Oliveira, pesquisador do Laboratério
de Pesquisas em Comunicag¢do Politi-
ca e Opinido Publica (Doxa-Iuper;j).
Assim, as campanhas dialogam com o
eleitor a fim de persuadi-lo a votar em
determinado candidato e a rejeitar seus
adversdrios. O instrumento central des-
sa “conversa” é a informacdo, um santo
remédio para um fator “desvirtuante”
do processo eleitoral: a pouca impor-
tancia dada ao assunto “politica” no
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cotidiano das pessoas comuns. “Ao se
perceberem alijadas do processo deci-
sério da politica publica, as pessoas ndo
véem utilidade em inserir esse tema na
sua pauta de interesses, o que faz com
que a alienacao politica seja um grande
obstdculo para a mobilizagao de eleito-
res’, analisa Luciana Veiga, do Doxa.

Nesse contexto, o hordrio eleitoral
ativa o eleitor para a politica. “A propa-
ganda eleitoral tem a importante fun-
¢d0 de reduzir o custo da informagio,
facilitando o acesso do eleitor comum
aos temas relevantes para a decisdao do
voto.” Descrente dos politicos e com
poucas informagdes, o eleitor, diante
da obrigatoriedade da escolha do voto,
usa o hordrio politico, avalia a pesqui-
sadora, motivado pela expectativa de
maximizar suas oportunidades, ou seja,
“errar menos”, votando em alguém que
“faca pelo menos um pouco do que pro-
meteu”. “Com a propaganda as pessoas
recebem informacoes que as deixam
mais seguras sobre a decisdo e suprem
uma demanda pessoal. Os eleitores ain-
da buscam, na propaganda, argumentos
que possam ser usados nas conversas do
cotidiano, pois a politica, no periodo
eleitoral, faz parte dos assuntos que sdo
debatidos em bares, no ponto de 6nibus
ou em conversas de colegas de trabalho
e vizinhos. Ela, dessa forma, supre tam-
bém uma demanda de interagao social.
Por isso o eleitor se expde a propaganda
eleitoral”, nota Luciana. Dai a not4vel
incoeréncia do raciocinio dos votantes,
detectada por uma pesquisa do Ibope
(e que responde aos nimeros recentes
citados no inicio, de um suposto desin-
teresse pelo hordrio gratuito): a maioria
dos eleitores considera os programas
eleitorais inuteis e sem influéncia no
préprio voto, porém os mesmos en-
trevistados acham que eles tém grande
influéncia na decisao de voto da popu-
lagdo. “Ele se apresenta como critico o
suficiente para ndo se deixar convencer
por aqueles politicos que aparecem no
comercial, mas é obrigado a aceitar que
a populacao, incluindo ele mesmo no
frigir dos ovos, dd muita importancia
aquela mesma propaganda na hora de
escolher o seu candidato.”

Dessa maneira, o hordrio politico
permite: vigiar e saber o que pensam os
politicos; é um guia para votar, jd que
ordena as idéias na decisdo do voto; uma
comunicagao antecipatoria, ou seja, traz
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argumentos para uma discussdo com
os outros, fator importante na escolha
de muitos eleitores; a abertura de uma
especulagdo sobre qual candidato tem
mais chances de ganhar; o refor¢co da
exposi¢do aquelas mensagens que con-
solidam as posi¢coes defendidas pelo
candidato em quem j4 se decidiu votar.
“Em suma, o eleitor, a partir de escassos
recursos cognitivos, enfrenta o proble-
ma do alto custo do voto, pois, mesmo
descrente, ele busca se informar a fim
de ‘errar menos), o que faz com que a
propaganda eleitoral ocupe o local por
exceléncia da discussdo sobre a dispu-
ta”, resume Luciana. O acesso gratuito
a midia eletronica também seria um
santo remédio para o abuso do poder
econémico. “Ele reduz a influéncia do
dinheiro, pois desvincula, ainda que
parcialmente, o acesso & midia da posse
do poder econémico.

Exterior - Em outros paises, como os
EUA, o espaco para que partidos e can-
didatos se apresentem ao publico preci-
sa ser comprado, como as propagandas
comerciais”, afirma o cientista politico
Luis Felipe Miguel, professor do Centro
de Pesquisa e Pés-Graduagdo sobre as
Américas (Ceppac), da Universidade de
Brasilia. “A desvinculagdo é apenas par-
cial, porque o que a propagada eleitoral
faz é proporcionar uma janela gratuita
na midia. Isso, no entanto, nao garante os
meios para produzir seus programas, o
que resulta num profundo desequilibrio
na qualidade das mensagens, em benefi-
cio das campanhas mais ricas’, adverte.

Entram em cena, entdo, os chama-
dos “marqueteiros”. A novidade criou
raizes sélidas na elei¢do de 1989. “A
partir da elei¢do de Collor, comeca-se
prestar atencdo a trés novos aspectos:
ao desempenho performético do candi-
dato vitorioso, a influéncia dos progra-
mas eleitorais na formagéo e inten¢ao
de voto e a interferéncia da midia no
processo eleitoral”, analisa o cientista
politico Marcus Figueiredo, do Iuperj
(Instituto Universitdrio de Pesquisas
do Rio de Janeiro). “Em todo o plane-
ta, nenhuma democracia reserva tanto
tempo a propaganda eleitoral gratuita
dos partidos na TV como o Brasil. Nos
EUA, Finlandia e Itdlia ha apenas pro-
paganda eleitoral paga. Na Dinamarca,
na Franga e em Israel somente hd aces-
so publico. Na Alemanha, Holanda e
Inglaterra a propaganda eleitoral paga
convive com o acesso publico. No Brasil
a obrigatoriedade do HGPE reside no
entendimento de que rddio e TV sdo
veiculos insubstituiveis na irradia¢ao
de informagdes, por sua popularidade
e abrangéncia’, afirma a cientista po-
litica Maria Helena Weber, da UFRGS
(Universidade Federal do Rio Grande
do Sul). Dai a grande vantagem obtida
por Collor em sua campanha eleitoral,
considerada pelos pesquisadores como
um divisor de dguas do horério eleitoral.
“Pela primeira vez se fez uma campanha
profissional, mobilizando intensamente
a pesquisa de opinido, tanto qualitati-
va quanto quantitativa, bem como as
técnicas de marketing politico e uma
produgio publicitdria de alto nivel pa-



ra o hordrio eleitoral. Hoje qualquer
campanha para ser competitiva exige
uma equipe de marqueteiros, publi-
citdrios etc. Como conseqiiéncia, elas
se tornaram muito caras e demandam
forte financiamento”, avisa Fernando
Azevedo.

Segundo o professor, toda elei¢do
é uma competicio retérica e a fun¢do
do marqueteiro é vender seu candidato
ao eleitor, o que ele faz, na campanha
pela TV, por meio de argumentos e pela
persuasdo. No primeiro caso, ele usa
uma estratégia proxima ao ideal do de-
bate publico, a “troca publica de razdes”
de que falava Habermas. No segundo,
ele usa técnicas publicitdrias em que
predominam emoc¢do e sentimento.
“E por essa razao que os criticos falam
que os candidatos s3o vendidos como
uma mercadoria e que hd uma ‘ameri-
canizacio’ da campanha eleitoral. Em
verdade, o que hd é uma modernizagao
da forma, por conta da centralidade da
televisao. Nos EUA o grande peso estd
nos debates entre candidatos, funda-
mental para a defini¢do do voto. Aqui
o debate influi menos e 0 HGPE possui
um peso bem maior. E uma especifici-
dade nacional, como a gratuidade da
propaganda eleitoral”, explica Azevedo.
Mas candidatos “bem embalados” no
programa de TV ganham elei¢oes com
certeza? “Tenho minhas davidas. Mui-
tas dessas campanhas parecem feitas
para o publico das classes A e B. Isso
ganha eleicao? Nao sei. O efeito mais
concreto da atuagao dos marqueteiros
é tornar proibitivamente caro aquilo
que deveria ser muito barato, afinal o
elemento mais custoso, que é o acesso
ao canal de TV, é subsidiado pelo Esta-
do”, avalia Albuquerque, para quem o
modelo brasileiro, apesar disso, é uma
alternativa muito melhor ao modelo
americano. “Se ele fosse mais bem ad-
ministrado, permitiria campanhas mais
baratas e uma melhor qualidade da in-
formagao oferecida ao eleitor.”

Em 1996, porém, surgiu uma novi-
dade promissora. Além do fim das proi-
bi¢des de externas e outros recursos,
o Brasil passa a ter um novo produto
de propaganda eleitoral: os spots, pro-
gramas de 30 a 60 segundos veiculados
nos intervalos comerciais e ao longo
da programacio normal das emissoras,
uma idéia ja experimentada no plebis-
cito de 1993 sobre a forma e o sistema

de governo. “O recurso a spots curtos
¢ comum nos EUA desde a década de
1970. Como a propaganda americana
¢ pouco regulamentada, os candidatos
adquirem o espago comercialmente das
emissoras, das quais se exige apenas que
déem iguais oportunidades de compra
para todos os candidatos. Também nao
ha limites legais para o contetido das
pecas publicitdrias”, explica a cientista
politica Alessandra Aldé, do Doxa-Iu-
perj. O pesquisador lembra dados do
Ibope, que revelam ter a audiéncia do
programa eleitoral a forma de um sino
invertido, mais alta no inicio do horario
eleitoral, caindo progressivamente até
atingir baixos niveis, e voltando a crescer
quando se aproxima do fim, momento
em que os telespectadores, na expectati-
va da préxima atra¢do da programacao
normal, voltam aos televisores.

Central - Nao obstante, no jogo eleitoral
brasileiro, o horario politico tornou-se
um elemento central, altamente valori-
zado nos célculos dos agentes politicos,
quando projetam os lances seguintes
de suas carreiras ou procuram alian-
cas. “Ele é, nas circunstancias atuais da
nossa politica, o grande mecanismo de
valorizagdo das hierarquias partiddrias”,
acredita Miguel. O hordrio gratuito,
entdo, estaria na contramao do senso
comum, que questiona se a campanha
televisiva ndo provocaria uma “perso-
nalizagdo” das elei¢es em detrimento
dos partidos, ja que, no centro de todo
o0 aparato mididtico, estd a figura a ser

“vendida”: sua exceléncia, o candidato.
“Isso ndo procede. O uso dos meios de
comunicagdo eletrdnicos, em verdade,
¢é um fator de fortalecimento dos par-
tidos, e nao o contrario. Afinal, é aos
partidos, e ndo aos candidatos, que a
legislacao concede tempo gratuito na
televisdo, o que faz com que os parti-
dos se convertam em mediadores in-
dispensaveis do acesso dos candidatos
a midia”, analisa Albuquerque. “Mais
do que refletir uma estratégia eleitoral
consistente e unificada dos partidos po-
liticos, a distribui¢do de tempo entre os
candidatos as elei¢des proporcionais
resulta de um arranjo que visa conciliar
os interesses das facgdes e liderancas
politicas dos partidos. Garantir a or-
dem ‘intrapartidéria’ é, assim, um obje-
tivo primdrio da distribui¢ao de tempo,
tanto ou maior do que conquistar os
votos do eleitorado.”

Segundo ele, o0 modelo nacional
é um reforco dos partidos que parte
de um subsidio do Estado, antes que
do seu vinculo com setores da socie-
dade. “No mesmo sentido, mesmo
que nao seja um modelo de virtude,
as barganhas que se estabelecem en-
tre os partidos politicos em torno da
divisdo de tempo televisivo dao con-
ta de uma evidéncia suplementar da
importincia destes no jogo politico”,
nota. Isso, observa, ressalta a idéia de
que o publico do HGPE nao seja ne-
cessariamente o eleitor, mas também
a imprensa, as campanhas adversarias
e o préprio partido. “Nem sempre a
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questdo é ganhar a elei¢dao. Outras ve-
zes 0 ponto é conquistar influéncia para
negociar cargos ou mesmo manter a
paz dentro do partido, fazer-se conhe-
cido.” Nesse sentido, surge um ponto
importante: o hordrio eleitoral, afirma
Miguel, ajudaria a reduzir a influéncia
das empresas de comunicagdo de massa
no resultado das elei¢coes. “E a principal
medida para contrabalan¢ar o pode-
rio da midia eletronica na formagdo da
opinido publica, garantindo um espa-
¢o na programagao sob controle direto
dos partidos”, explica. Isso, observa o
pesquisador, permitiria aos partidos se
libertarem dos constrangimentos im-
postos pelos meios de comunicagao. “A
propaganda eleitoral livra a comunica-
¢ao politica da ditadura do sound bite
de poucos segundos, dando a chance de
serem apresentados discursos mais lon-
gos, complexos e aprofundados e, em
especial, permite que os partidos e can-
didatos proponham sua prépria agenda
temdtica.” Isso seria uma atenuante pa-
ra uma das limitagdes atuais do hordrio
politico que seria sua incapacidade de
alterar a agenda da midia.

“A relativa incapacidade do horério
eleitoral em afetar a agenda da midia,
porém, ndo significa sua irrelevancia na
constru¢do da agenda publica. Isso ocor-
reu com grande for¢a em 1989, quando
Collor conseguiu emplacar a tematica
dos ‘marajés’. A receptividade a agenda
do HGPE limitou-se aquela elei¢ao. Nas
seguintes, a midia estava mais bem pre-
parada para conter as influéncias sobre
a pauta dos noticidrios e impor sua pro-
pria primazia’, afirma Miguel. “No en-
tanto, o fracasso em sensibilizar a midia é
um indicio importante de que o horério
gratuito nao esta conseguindo cumprir
satisfatoriamente sua missdo. Aos olhos
do publico, hd uma importante diferenca
de legitimidade entre a propaganda poli-
tica e o telenoticidrio. Este esta revestido
pelos valores da imparcialidade, préprios
do jornalismo. J4 aquele ndo pode ne-
gar seu carater de discurso interessado”,
analisa. No entanto, para o pesquisador,
a compreensdo dos limites da campanha
televisiva nao implica descartd-lo como
desnecessario. “Apesar de todas as suas
imperfei¢oes, e de ser incapaz de dar a
democracia brasileira tudo o que se es-
perava dele, trata-se de um instrumento
raro voltado a gera¢ao de condigbes mais
equanimes na disputa eleitoral. Diante
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Com a emergéncia

de novos segmentos
sociais a configuracao
eleitoral no Brasil

se alterou, porque
cresceu o peso
econdmico da

chamada classe C

dos problemas que ele nio resolve, po-
rém, impoe-se a necessidade de buscar
novas medidas que contrabalancem,
no campo da politica, os poderes do
dinheiro e da midia.” Isso adquire um
cardter ainda mais importante e emer-
gencial diante das pesquisas recentes que
refletem o novo cardter adquirido pela
chamada classe C em termos econdmi-
cos e politicos.

“Com a emergéncia de novos seg-
mentos sociais a configuracéo eleitoral
no Brasil se alterou. Ndo que a classe
C tenha se transformado numa nova
formadora de opinido, mas ela se des-
locou da influéncia exercida pela classe
média tradicional, e isso ocorreu por-
que ela tem uma agenda politica diversa
em varios pontos das classes A e B”, diz
Azevedo. “Nas dltimas elei¢oes de 2006,
por exemplo, a questio ética teve um
peso consideravel nestas duas classes,
mas um peso relativo na agenda das
classes C e D, que tinham na estabili-
dade econdmica, no aumento da renda
e do emprego e nos programas sociais
os principais pontos de sua agenda.”
Além disso, fala o pesquisador, o resul-
tado eleitoral mostrou também que o
peso e a influéncia dos jornais e revis-
tas, que foram fortemente criticos no
epis6dio do “mensaldao” e do “dossié”,
se restringiram ao publico leitor, essen-
cialmente composto pelas classes A e
B. “Na televisdo, embora os noticidrios
também fossem criticos, havia o horario
eleitoral que permitia ao PT, ao governo

e ao presidente Lula estabeleceram o
contraditdrio, falando diretamente para
o eleitor. Em sintese, somos uma socie-
dade segmentada e socialmente hetero-
génea e isso é bom para a consolida¢io
da nossa democracia e da pluralidade
politica. E também mostra a utilidade
e poder do hordrio gratuito.” Mas serd
que o hordrio politico estd sabendo dar
conta dessas mudancas?

“O hordrio gratuito estd capitalizan-
do isso, em minha opinido, de forma
insuficiente. A idéia de que a campanha
é um assunto técnico, da competéncia
de profissionais ultra-especializados
me parece essencialmente antidemo-
cratica na sua esséncia, é uma ‘aristo-
cracia da técnica’ que nao estd sabendo
levar essas alteracdes em considerac¢ao
com a rapidez e eficiéncia necessarias”,
pondera Albuquerque. “Afinal, esse viés
técnico, na maioria das vezes, implica
construir a campanha em padrdes de
gosto e discurso que sdo profundamen-
te elitistas. No caso do Rio de Janeiro,
cidade em que resido, isso se reflete, por
exemplo, em um discurso de campanha
televisiva que naturaliza a cidade nos
termos de sua Zona Sul, ‘maravilhosa),
em detrimento do conjunto.”

Seja de que classe for o eleitor, é
certo, avisam os pesquisadores, que
a propaganda politica marca o real
inicio do “tempo da politica”, fazendo
com que a populacdo fique mais aten-
ta a politica, as eleicdes e que comece
a buscar alternativas para o seu voto,
bem como, numa etapa posterior, se
configure num catalisador para cris-
talizar escolhas, ao longo do periodo
em que a propaganda politica vai ao ar.
“Alguns poderiam perguntar se o voto
obrigatdrio nao seria uma ferramenta
institucional que garantiria automati-
camente o reforgo e a cristalizacdo das
candidaturas, independentemente da
propaganda eleitoral. A resposta 16-
gica é nao’, avalia o cientista politico
Luiz Claudio Lourenco, pesquisador
do Doxa-Iuperj. “A obrigatoriedade nao
aponta a dire¢ao do voto. Essa pode até
colocar a demanda de uma escolha, mas
nio o influencia sobre qual escolha fa-
zer. A propaganda eleitoral nao s6 ativa
e refor¢a o processo decisério, mas so-
bretudo mostra quais sao as opgoes que
devem ser tomadas e tenta influenciar
a escolha do eleitor.” Continue, agora,
com a sua leitura normal. ]






