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RESUMO

O objetivo da dissertagfio é explicar e caracterizar como se da o acesso dos municipios ao
horario gratuito de propaganda eleitoral na televisdo em eleigdes locais. O trabalho partiu do fato
de que existem municipios que tém acesso a televisfio como recurso de propaganda, municipios
com “campanha moderna”, e outros que ndo tém acesso a este recurso, municipios com
“campanha tradicional”. O trabalho concluiu que sio dois os contextos que determinam este
cenario do HGPE para a eleicdo local, um contexto legal que envolve a legislacio eleitoral e o
papel da Justica Eleitoral, e um contexto técnico que envolve as modalidades de transmissio das
emissoras de televisao.

Num segundo momento, o trabalho delimitou o universo dos municipios com “palanque
eletrdnico” para elei¢des locais, no estado de S3o Paulo, nas elei¢gdes de 2000. Por fim, investigou
como se caracterizam as campanhas nesses municipios. Para tanto, foi feita uma pesquisa do tipo

painel de eleitores no municipio de Batatais, interior de S&o Paulo, também em 2000.



ABSTRACT

The objective of this dissertation is to explain and characterize the access of cities to free
airtime for political advertising on television during local elections. The assignment started from
the proposition that there are cities with access to television as a resource of advertising - cities
with a “modern campaign”, and others which do not have access to such a resource — cities with a
“traditional campaign”. The assignment has concluded that there are two contexts which
determine this scenario of free political advertising airtime for local elections: a legal context
which involves the electoral legislation and the role of the Electoral Justice, and a technical
context which involves the broadcasting forms of the television networks.

Secondly, the assignment has delimitaded the universe of the cities which rely on
electronic means for political advertising in the state of S&o Paulo for the elections of year 2000.
Eventually, a research was conducted about how elections are characterized in these cities. For

this purpose, a panel survey was carried out in the city of Batatais, state of Sdo Paulo, in 2000.
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APRESENTACAQ

Este trabalho apresenta aspectos do acesso ao horéario gratuito de propaganda eleitoral —
HGPE. Mais especificamente, apresenta as condi¢des da dindmica das campanhas eleitorais no
estado de Sdo Paulo em nivel local, identificando duas categorias, a “moderna”, com acesso ao
HGPE na TV, e a “tradicional”’, sem acesso a este recurso. Para tanto, fo1 realizado o
levantamento “Aldeia Global Paulista”, que delimitou o universo dos municipios com “campanha
moderna” para prefeito. Também foi realizada uma pesquisa de recep¢do do tipo painel de
eleitores, denominada “Palanque FEletrénice”, no municipio de Batatais, com “campanha
moderna” para eleigfo local, com o objetivo de conhecer este universo. Do ponto de vista tedrico,
¢ trabalho esta inserido no amplo conjunto de questdes do campo de estudos que trata das
relagdes entre a midia e a politica abordadas de forma positiva, enfocando especificamente o
impacto da televisdo nos processos eleitorais.

Este trabalho se desenvolveu sob a otica da “modernizacio” dos processos politico-
eleitorais, caracterizados pela centralidade dos meios de comunicacio de massa nas campanhas.
As democracias contemporéneas, ao longo do tempo, sofreram transformagdes com efeitos sobre
a forma como se da a representagfo politica. O periodo recente, € caracterizado pelo declinio da
identificacfo partidaria como determinante do voto, a importancia das pesquisas de opiniio ¢ a
centralidade da imagem nos processos politico-eleitorais. (Manin, 1995). O “voto no partido” da
lugar ao “voto em pessoas”, modificou-se a natureza das relacOes eleitor-governante.

Neste sentido, a televisdo desempenha papel central. Consideramos a televisdo, neste

trabatho, com base na visdo critica que analisa os seus efettos para além de uma abordagem
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positiva ou negativa. A teoria de Wolton (1996) busca uma revalorizagio da televisio e
desenvolve o argumento de que, apesar da critica da “standardizagio” das imagens, o processo de
recepcio se di com base no quadro de referéncia sociocultural do telespectador. Assim,
“ninguém vé a mesma coisa”. Esta pluralidade de interpretagbes possiveis, ao lado do acesso a
uma multiplicidade de informagBes que a televisdo proporciona, configuram o cenario do seu
“sucesso de publico” e evidenciam a sua face “inclusiva”,

A partir das eleiches presidenciais de 1989, & possivel perceber, também no Brasil, as
transformacdes na forma de representaco politica apontadas. O papel central que a televisdo
desempenhou na campanha eleitoral que marcava a redemocratizagfo, representou uma surpresa,
uma “novidade” que estimulou o debate e o desenvolvimento de estudos sobre o impacto da
televisdo nos processos eleitorais.

Apds mais de dez anos de “campanhas modernas” no DBrasil para Presidente,
Governadores, Senadores, Deéutades Federais, Deputados Estaduais e Prefeitos das capitais,
minha pergunta era como este “processo de modernizacio das campanhas” se dava ao nivel local,
nos municipios do interior do estado de Sdo Paulo. O cenario que se apresentava iinha a marca da
diferenca, havia municipios com acesso ao HGPE na TV para eleicio de prefeito e municipios
que nfo tinham acesso a este recurse de campanha eleitoral.

Para explicar a configuraciio deste cenario do acesso 4 midia eletrfnica em eleigdes locais
e delimitar seu universo, realizamos um levantamento da legislagio eleitoral e da rede de
emissoras de televisio no estado. Considerando as diferentes questes envolvidas, adotamos uma
combinaciio das perspectivas “institucional-legal” e de “recepcio”, realizando uma pesquisa do
tipo painel com o objetivo de fazer uma “primeira aproximago” com este universo.

O trabalho esté estruturado em trés partes. A parte [, composta pelo capitulo 1, apresenta

os referenciais tedricos que dio sustentacBo ao desenvolvimento da pesquisa e esta dividido em
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trés partes. A primeira, apresenta a analise de Manin (1995) sobre as “metamorfoses™ do sistema
de representagdo politica, destacando a sua caracterizagio da forma contemporadnea, a
“democracia do publico”. Na parte dois, apresentamos a teoria critica da televisio desenvolvida
por Wolton (1996). E, na ultima, apresentamos os par@metros para o estudo do impacto da
televisio sobre as elei¢des, fazendo referéncia aos estudos brasileiros da década de 90.

A Parte 11 aborda o cenario do objeto deste estudo, o contexto do aparato legal ¢ o
contexto das telecomunicacdes, e estd estruturado em dois capitulos. O capitulo dois aborda os
aspectos do cenario do ‘aparato legal’ e esta dividido em cinco partes. Na primeira parte,
apresentamos a evolugio da legislagio eleitoral e da propaganda eleitoral na nossa televisio. A
segunda parte, apresenta a propaganda eleitoral em outros paises, fazendo uma analise
comparativa com o modelo brasileiro. Na terceira parte, apresentamos a estrutura do modelo
brasileiro. A quarta parte é dedicada ao papel da Justica Eleitoral nas eleigbes municipais. Por
fim, na quinta parte apresentamos a legislagio eleitoral nas eleigdes municipais, no periodo de
1958 a 2000.

Ainda dentro da Parte 11 o capitulo trés apresenta o cenario das telecomunicacdes. Este
capitulo esta dividido em seis partes. A primeira parte diferencia as duas categorias de campanba
para prefeito, a “tradicional” e a “moderna”. Na segunda parte, sdo apresentadas as modalidades
de emissoras de radiodifusio de sons e imagens. Um outro item ¢ dedicado as retransmissoras
educativas mistas, sua montagem, funcionamento e regulamentagio. Os itens quatro, cinco e seis
apresentam a metodologia e os resultados da pesquisa ‘Aldeia Global Paulista’.

A Parte TII esta dividida em dois capitulos. No capitulo quatro, apresentamos a
metodologia e os procedimentos adotados para a realizagdio da pesquisa de recepgiic do tipo
painel, ‘Palangue Eletrfnico’, e os critérios adotados na escolha do municipic de Batatais, sua

caracterizagio socioeconOmica e a descricBo do seu cenario politico nas eleigdes de 2000, O
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capitulo cinco apresenta os resultados da pesquisa “Palanque Eletronico”, organizados por blocos
temadticos, “sociodemografico”, “politico-eleitoral”, “comportamento eleitoral”, “comunica¢do” e
“midia eletronica e politica™.

Como resultados desse trabatho de pesquisa, explicamos que 0 acesso ao horério gratuito
de propaganda eleitoral em eleicSes locais se da a partir de uma complexa articulagio entre
aspectos de um contexto legal e de um contexto técnico. Também problematizamos questdes
especificas de cada um dos contextos. Delimitamos e caracterizamos o universo das “campanhas
modernas” para as eleicOes locais no estado de S&o Paulo e sua convivéncia com “campanhas
tradicionais”, mostrando que faz sentido falar em um “processo de modernizagiio” das campanhas
locais.

A pesquisa painel ‘Palanque Eletrfnico’ tem, neste trabalho, carater apenas ilustrativo,
nfio teve o objetivo de explicar o comportamento eleitoral nos municipios com palanque
eletrdnico, nem investigar os efeitos da propaganda eleitoral na televisio sobre a audiéncia.
Entretanto, isto ndo impediu que seus resultados indicassem tendéncias, como a convivéncia,
também no ambito da “campanha moderna”’, de fatores determinantes do voto considerados
“modernos” e fatores considerados “tradicionais”. Acreditamos que outra contribuigdo deste
trabatho fica por conta dos achados que merecem ser incluidos na agenda de pesquisa scbre

comunicacio politica no Brasil.
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CAPITULO 1

MIDIA E POLITICA

1.1, Introducgéo

O objetivo deste capitulo é apresentar os referenciais tedricos que orientaram o©
desenvolvimento deste trabalho. O capitulo estd dividido em 1rés partes. A primeira parte discute
o modelo de analise do governo representativo elaborado por Manin que aborda as recentes
mudangas ocorridas na natureza da relacio eleitor-governanie, apontando para a centralidade dos
meios de comunicacdo neste modelo denominado “democracia do publico”, também
caracterizado por um aumento do eleitor flutuante em busca de informaglo. Esta vislo da é
completada pela discussido de Melucci sobre a centralidade da informacgfo na contemporaneidade.
Na parte dois, apresentamos a teoria critica da televisdo elaborada por Wolton destaca que ©
publico ¢ inteligente, jJamais passivo e a recepcdo de mensagens se da com base no seu quadro de
referéncias culturais e politicas. © capitulo € encerrado com a apresentagio de alguns par@metros
que vém sendo utilizados nos estudos da relagio midia e politica, mais especificamente, entre
televisdo e eleicBes, trazendo algumas indicacbes de autores brasileiros que vém desenvolvendo
estudos na area da comunicagao politica.

A idéia que marca este trabalho, e que esta fundamentada nesses referenciais, € a da
informagio como recurso para a acglc social e o processo de modernizacio das campanhas

eleitorais caracterizado pela centralidade da televisdo que € assistida por um “tele-eleitor” critico.



1.2. Representacio politica na sociedade contemporanea

A politica contemporinea ndo se realiza hoje como ha vinte anos, tanto nas sociedades
industriais avancadas como nas novas democracias, caso do Brasil. O entendimento de que existe
uma “crise da representacio” tem por base dois aspectos principais. Primeiro, o declinio dos
partidos politicos como instancia de mediagio politica e identificacio do eleitor, como apontam
as pesquisas de opinifio. Segundo, a revolugio tecnologica e o papel assumido pelos meios de
comunicagio nos processos politico-eleitorais. (Rubim, 2000, 2002, 2002; Manin, 1995)

A discussio de uma crise da representagio politica ndo consiste exatamente numa
novidade porque ela ja aconteceu em outros momentos historicos da democracia representativa.
Trata-se, entdio, de compreender e situar as transformagdes ocorridas no sentido de definir se elas
chegam a caracterizar a existéncia de uma crise do governo representativo, ou apenas uma
mudanca, mesmo que esta mudanga tenha causado impacto significativo nas formas de
funcionamento das democracias contemporéaneas, ou seja, na relagio eleitor-governante.

Bernard Manin realiza uma caracterizagio minuciosa e extensiva do governo
representativo desde a sua origem com o objetive de compreender a forma como se da a
representagio politica na comtemporaneidade. Manin vai desenvolver o argumento de que ©
sistema representativo n3o esta exatamente em crise mas, ao contrario, ele esta passando por um
processo de transformacdo, de ‘metamorfose’; alids, como outros j& transcorridos e superados
desde a sua origem no final do século XVIIL

Para desenvolver o argumento da metamorfose do governo representativo, Manin define
quatro principios fundamentais que. segundo o autor, foram concebidos loge no micic do
governo representativo moderno e que se materializam em agdes sociais e instituigdes politicas.

Esquematicamente, os principios apontados por Manin sdo:



1. Presenca de eleicdes, onde os representantes sdo escolhidos pelos governados;
2. Existéncia de independéncia parcial dos representantes diante das preferéncias dos
eleitores;

Independéncia da opinifo publica sobre assuntos;

Gl

4. Existéncia de debates antes das decisdes politicas.

Assim, o governo representativo ¢ analisado tomando-se por base a presenca destes quatro
principios. Isto nfo significa dizer que eles ndo possam sofrer mudangas na sua forma de
funcionamento ao longo do tempo. Pelo contrério, é a partir da analise destas mudangas, ou seja,
da forma como esses clementos essenciais configuram-se, que Manin val caractenizar as
modalidades de governo representativo classificando-o em ‘parlamentar’, ‘democracia de
partido’ e “democracia do publico’.

Conforme Manin, os diferentes arranjos que assumem os elementos constitutivos do
governo representativo podem, sem que isso chegue a caracterizar uma crise do sistema, gerar
impacto significativo no cenario politico. Em alguns momentos, o impacto ocasionado € de tal
ordem que os efeitos observaveis na forma de se fazer politica indicam o surgimento de uma
nova modalidade de representagdo politica. “Ha uma notave! simetria entre a situagio atual e a do
final do século XIX e inicio do século XX. Hoje, como entfio, a idéia de uma cnise de
representaciio € um tema usual, 0 que nos leva a crer que estamos diante de uma crise que € muito
menos da representagiio como tal do que de uma forma particular de governo representativo”
(Manin, 1995, p. 07)

Manin trabalha com tipos-ideais, o que significa que essas formas de governo
representativo constituem uma ‘construcdo tedrica’. Dificilmente estes tipos sdo encontrados em

sua forma ‘pura’, mas isso nio impede que possamos identifica-los na realidade social. “Em



determinado ponto do tempo e em um dado pals, as varias modalidades de representagfo politica
aqui analisadas podem coexistir e se fundir umas nas outras, mas, dependendo do tempo e do
lugar, uma forma ou outra predomina” (Manin, 1995, p.07)

Neste sentido, interessa aos objetivos deste trabatho discutir as modalidades ‘democracia
de partido’ e ‘democracia do publico’; ou methor, procurar qualificar as mudangas ocorridas no
processo de ‘metamorfose’ da primeira para a segunda modalidade e os efeitos destas
transformagdes sobre o comportamento eleitoral ¢ a formac@o das preferéncias politicas.

Como definido por Manin, a “democracia de partido” encontra nos partidos politicos de
massa a principal forma de mediagio da relacfio representante-representado. O aumento do
eleitorado é apontado como principal fator que inviabilizou a relagio direta entre eleitor e
governantes. O surgimento dos partidos politicos, com sua estrutura e mecanismos de
funcionamento, alterou a natureza da relagio de representacdo. O processo de consolidagio dos
partidos politicos de massa ocorre no imbricamento com outras transformacdes de ordem
sociogcondmica.

E neste cenario da sociedade industrial, cuja logica dominante é a do conflito de classes,
que os partidos politicos vBo exercer o seu papel essencial de mobilizagio do eleitorado. Os
partidos assumem, nitidamente, um posicionamento politico-ideoldgico com o qual ¢ elettorado
identifica-se. O eleitor estabelece uma relagio direta de confianga com o partido,
independentemente das liderancas partidarias e das plataformas eleitorais. (Manin, 1996}

Os partidos politicos, neste modelo, também desempenham um importante papel na
relacic com os governantes porque representam a esfera onde se dio as decisdes politicas.
Segundo Manin, configura-se, assim, uma relacio de dependéncia dos representantes com 0s
partidos. A resolugiio dos conflitos sociais € remetida para o Parlamento e a composigdo politica

dos partidos ¢ indicativa da forga dos interesses em disputa. A organizacfo das manifestagbes da



opiniio publica nos momentos onde nfo ha disputa eleitoral, também € funcdo dos partidos
politicos. E por esse motivo que Manin destaca que na “democracia de partido” ha uma
“coincidéncia das expressdes eleitorais e ndo-eleitorais da opinifio publica”

Entretanto, as clivagens socioeconOmicas que influenciavam a definigio das plataformas
dos partidos politicos, e que tradicionalmente vinham explicando a formagio das preferéncias
eleitorais, passou a ndo ser mais suficiente para dar conta dos processos politico-eleitorais

contemporaneos:

Tem-se observado, nos tltimos, anos, uma nitida modificacdo nas interpretagoes
dos resultados eleitorais. Antes dos anos 70, a maioria dos estudos conchiia que as
preferéncias politicas podiam ser explicadas pelas caracteristicas sociais, econamicas e
culturais dos eleitores. Vdrias pesquisas sobre o tema mostram que a situagdo mudou. Os
resultados eleitorais tendem a variar significativamente de uma eleicdo para a outra,
ainda que se mantenham inalteradas as condi¢es socivecondmicas e culturais dos
eleitores (Manin, 2000, p. 25)

A idéia de um “declinio dos partidos politicos” decorre desta nova situagdo. Mas se os
partidos nio fazem mais a mediacio com o eleitor, como se da a relagio de representagdo? De
forma direta como no modelo “parlamentar” ou de alguma forma nova, sugerindo um novo
modelo de representac@o?

Segundo Manin, a auséncia de orientagdo partidaria como determinante na escolha dos
representantes significa uma mudanga substancial na natureza da relagio do eleitor com 0
“mundo da politica”, indicando o surgimento de uma nova forma de representagdo, a
“democracia do plblico”. Com relagio & ‘eleicio dos representantes’, um dos elementos do
governo representativo, a orientagdo partidaria foi deslocada para a escolha de pessoas.
Configura-se um processo de “personalizagdo” da disputa eleitoral onde o “voto no partido’ tende

a4 dar lugar ao ‘voto em pessoas’; ocorrendo uma ‘substituigio’ da identidade partidaria —
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construida a partir de diferentes interpretagdes da realidade social - por fatores como
confiabilidade e relacionamento pessoal entre o representante e o eleitorado.

Importante ressaltar que Manin nio afirma tratar-se de um processo de desaparecimento
dos partidos politicos porque estes continuam exercendo papel essencial na “democracia do
publico”. O autor apenas aponta uma tendéncia de instrumentalizacdio dos mesmos pelas
liderangas em um cenario onde a governabilidade apresenta-se com um grau de complexidade
maior e as fungdes do governo foram dramaticamente ampliadas.

A relagio de representagio, anteriormente mediada pelos partidos politicos, parece ter
dado lugar a uma relacdo de cardter direto. Nao existiria diferenga, neste aspecto, entre a
“democracia do publico” ¢ o modelo “parlamentar” onde a escolha dos governantes também se
da de forma direta.

Entretanto, é preciso lembrar que a sociedade de massa contermnporanea soffeu o impacto
da “revolucio tecnologica” e seus efeitos sobre a comunicagdo social. Se o cenario da
“democracia de partido” foi a industrializagio e o conflito de classes,: o cenarioc da “democracia
do pliblico” é marcade pela televisio, principal meio de comunicagdo de massa. Na
contemporaneidade, ndo existe relagio que nio seja, de alguma forma, “mediada” peios meios de

comunicaciio. Isso também ¢ verdadeiro para a relagfo entre eleitorado e governantes:

(.) os canais de comunicacdo politica afelam a natureza da relagdo de
representacdo; os candidatos se comunicam diretamente com seus eleifores através do
radio e da televisdo, dispensando a mediagdo de uma rede de relagdes partidarias. A era
dos ativisias, burocratas de partido ou “chefes politicos™ ja acabou. Por outro lado, o
televiséio realpa e confere uma intensidade especial & personalidade dos candidatos
(Manin, 1995, p. 25)

Como vimos, a mudanca na relagio de representacio diz respeito & sua natureza e € bem

mais complexa do que uma simples substituicio dos partidos politicos pela televisdo. Manin



aponta para um processo de “personificacio” da disputa eleitoral. As antigas liderancas
partidarias cedem lugar a um novo perfil de candidato, o “comunicador”. Mas ser um bom
“comunicador” ndo € suficiente para ser um candidato competitivo. As exigéncias para ©
exercicio do poder envolvem um elevado gran de dificuldade e uma alta taxa de
imprevisibilidade que o eleitor leva em consideracio no processo de escolha dos candidatos.

Neste sentido, o prestigio local, a relacio pessoal ou o vinculo partidario do candidato nio
terdo tanto peso quanto as suas qualidades e aptiddes. E no candidato que o eleitor depositara a
sua confianca, depois de avaliar as suas caracteristicas pessoais, € ndo no partido. Na sua andlise
do processo de personalizagio da disputa eleitoral, Manin destaca as novas exigéncias do
exercicio do poder e a centralidade dos meios de comunicagdo como determinantes deste
processo. Esta explicagio do “voto em pessoas”, no lugar do “voto em partidos” € uma
perspectiva interessante porque evita que se faga a oposi¢do, dominante no  senso comum ¢
divulgada 4 exaustfio na midia, de associar o “voto em pesscas” a um eleitor “menos sofisticado”
e 0 “voto em partidos” a eleitores “sofisticados”. (Castro, 1992)'

Além da personalidade dos candidatos, Manin destaca outro determinante nas escolhas
eleitorais, que s3o os interesses momentaneos do eleitorado, também denominados de “issues” de
campanha. Ao candidato cabe escolher o tema que na sua opinido, naguele determinade momento
eleitoral, sera o de maior relevancia para a maior parte do elettorado. Quando faz estas escolhas ¢
candidato, aoc mesmo tempe em que contribui para a definigdo de “clivagens”, estabelece a sua

diferenciagdo:

(.} a escolha final oferecida aos eleitores ndo é resultante de um plano
consciente ou deliberado. Cada candidaio propde a questdo ou o fermo qgue lhe parece
mais eficaz e vaniajoso. Mas a escolha finalmente apreseniada e a clivagem que ela

P yeritem 1.4.1 gue apresenta as teorias explicativas do voto.
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provoca decorrem da combinagdo dos termos oferecidos pelo conjunto dos candidatos. A

configuracdo final da escolha é produto da pluralidade de acbes desordenadas (Manin,

1996, p. 28}

A primeira vista, a aparéncia ¢ que existe uma grande “desordenagio” nas escolhas dos
candidatos como se elas fossem resuitantes de movimentos absolutamente “livres” e aleatorios.
Mas neste aspecto, mais uma vez, os meios de comunicacio de massa, na sua “persomfica¢io”
maxima que ¢ a televisdo, exercem um papel fundamental na definicio dos “issues”. Este efeito
da midia na elaboraciio dos temas de discussio é denominado de “agenda-setting™”.

Na “democracia de partido”, existe uma coincidéncia entre as clivagens eleitorais e as
expressdes da opinifio que ocorrem em outros momentos da vida publica. Como ja mencionado,
esta situacio ocorre porque ¢ eleitor orienta as suas decisBes com base na identificago partidaria.
Por outro lado, na “democracia do publico” ndo existe, necessariamente, uma coincidéncia entre
as expressGes eleitorais ¢ ndo-eleitorais do “plblico”.

Com relacio a este elemento, a liberdade da opinifio ptblica, Manin destaca dois aspectos
fundamentais decorrentes das mudangas na representacdo. Primeiro, a existéncia de uma
“imprensa livie”, no sentide de ndo ser atrelada a um partido politico, a um posicionamento
ideoldgico. Segundo, ¢ papel dos institutos de pesquisa na identificacio e expressdo das
tendéncias do eleitorado. Na medida em que estas tendéncias tornam-se publicas, os candidatos,
no exercicio parlamentar ou em momentos eleitorais, passam a incorpora-las em seus discursos.

O quarto principio do governo representativo elencado por Manin diz respeito ao “debate
parlamentar”, ou seja, ao processo de discussio que antecede s tomadas de decisdes. A primeira
constatagio do autor € que, assim como na “democracia do pablico”, o Parlamento néo € o forum

de discussfio. Segundo, “as discussdes dentro dos partido e as consultas entre o governo € 0§

O conceifo de “agenda-setting” ¢ uma das possiveis perspectivas tedricas para o estudo dos efeitos dos meios de
comunicacio de massa. Ver item 1.4.3.) neste capitutio.



grupos de interesse ou associagdes sfo de fato relevantes” (Manin, 1996, p. 32) Até aqui, sem
novidade. A mudanca vai acontecer em fungio da presenca de um “eleitorado flutuante”
crescente que ocasiona um aumentc na instabilidade eleitoral com efeitos sobre a forma e o
forum onde passa a se dar o debate publico.

Conforme Manin, a novidade nfo esta na presenga de um eleitorado flutuante; nem no seu
crescimento, tendéncia que os estudos j& apontavam. O “carater inovador” reside no perfil deste
eleitor, diametralmente oposto ao “eleitor flutuante” identificado no modelo “democracia de
partido”. O eleitorado flutuante de hoje ¢ “bem-informado, interessado em politica e
razoavelmente instruido”. Parte da explicagdo deste fendmeno, segundo o autor, deve-se aos
meios de comunicagio, principalmente na sua atuagdo como fonte de informagfio apartidaria.
“(...) o formato de governo representativo que hoje esta nascendo se caracteriza pela presenca de
um novo protagonista, o eleitor flutuante, e pela existéncia de um novo forum, os meios de
comunica¢io de massa” (Manin, 1996, p,26)

Dessa forma, a informagdo assume centralidade pa sociedade contemporinea. Na
atualidade, a informagdo pode ser caracterizada como um recurso essencial ¢ diferenciador na
construgdo da aclo social. (Melucci, 1999) E neste cenario da era da informacgdo que se coloca a
discussio sobre o papel e as transformagBes dos meios de comunicagiio de massa como veiculo
de acesso a este novo recurso. Os tradicionais paradigmas da modernidade — o capitalismo e a
industrializacio ~ nfo se mostram mais como ferramentas suficientes para formulagio de teorias
gerais explicativas da contemporaneidade. (Melucci, 1999)

A caracterizaciio da informacdo enguanto recurso estd associado aos recentes processos
da revolugdo tecriologica e da globalizacio, os guais possibilitaram o aumento extraordinario na
oferta e na velocidade de circulacio da informagdo. Mas antes de entrar na discussdc mais

especifica sobre os meios de comunicaglo de massa enquanto fonte de informagdo politica; €
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necessario explicitar melhor ¢ que significa compreender a informagio enquanto recurso passivel
de ser utilizado na construgdo da acdo social. Conforme Manin, uma destas caracteristicas diz
respeito & natureza propria da informagdo, remetendo-a ao campo do simbolico. Assim, a
natureza reflexiva da informacio implica em duas outras caracteristicas; a satisfagdo de algumas
condi¢des materiais basicas e, principalmente, a sua ndo existéncia autOnoma. Portanto, a
natureza simbolica da informagdo faz com que ela seja dependente da capacidade humana de
percebé-la, processa-la e interpreta-ia.

Definir a informagdo como sendo um recurso de natureza reflexiva, implica em
compreender a sua recepgio como fazendo parte de um processo que aciona a estrutura cognitiva,
emocional e motivacional dos individuos (Melucci, 1999). Assim, a identidade cultural e a acio
social estdo, cada vez mais, relacionadas com a informac3o que, por outro lado, também interage
com as sociabilidades ao ser processada.

Neste ‘movimento em espiral’, dindmico e complexo, da produgdo, circulagdo e
acumulagio da informagdo ndo ha espaco para interpretacdes instrumentais sobre o papel dos

meios de comunicagdo de massa:

“Debemos introducir perspectivas criticas para el estudio del papel de los medios
en la politica nacional, especiaimente desde el punto de vista de la presencia de formas
de discurso auténomas dentro de las formas de comunicacion dominantes. Usando el
criterio normative del acceso de la sociedad civil a las formas dominanies de
comunicacion en la esfera publica, debemos examinar las posibilidades y los limites de
los medios de comunicacion masiva en la vida democratica” (Melucci, 1999, p. 60

1.3. Televisdo: sucesso na recepgiio e preconceito na andalise

A televisdo, com apenas meio século de existéneia, € o meio de comunicaciio de massa

por exceléncia e é neste cenario da sociedade de massa que ela deve ser analisada. Na verdade,



desde o seu inicio, a televisio tem sido cercada de concepcBes ambiguas, uma mistura de
fascinagio e desconfianga, de utilidade e desprezo. A televis@io desfruta de inegavel sucesso
popular, porém falta-the prestigio. “Qual outra atividade cultural e social mobiliza tantas paixdes,
td0 pouca reflexdo e tantos lugares-comuns sobre o seu poder. a sua influéncia, a burrice do seu
publico, a passividade do espectador, a alienagio da imagem” (Wolton, 1996, p. 11) Porém,
quando debates de questdes nacionais e grandes mobilizagSes politicas sdo necessarias, recorrer &
televisdo € pratica uninime {(op. cit. P. 315). Para Wolton, (1996), estas contradigbes apontam
para a necessidade de se retomar questOes aparentemente simples, como o qué vem a ser a
televisdo e qual o seu papel na sociedade contemporanea.

A complexidade da sociedade contemporanea, por si sO, pressupde que os individuos
interagem na construgiio das sociabilidades, estando distantes do estereotipo de espectadores
passivos. Neste sentido, esta visio negativa da televisdo, apesar de predominante, ndo € capaz de
explicar o verdadeiro papel da televisio nas sociedades de massa.

Segundo Dominique Wolton, a televisdo ainda € cercada de muitos esteredtipos que
dificultam uma reflexdo critica. Os discursos ideologicos que se disseminaram estariam, de
alguma forma, associados a caracteristicas proprias da televisdo que apresenta uma dimensdo
técnica, voltada para a produgio e difusdo de imagens; e outra social, como meio de comunicagio
de massa. Ao longo da existéncia da televisiio, ora a dimensdo técnica, ora a dimensdo social,
foram privilegiadas nas teorias que tentaram explicar o seu impacto. A dimensio técnica deu
origem 2 “ideologia técnica”, cuja logica simplifica as questdes de ordem social, 2o mesmo
tempo em que valoriza as transformagdes que sfio associadas a uma nogfo de progresse e
modernidade (op. cit. p. 82-86). Assim, a “ideologia técnica” tende a produzir uma visdo positiva

do impacto da televisfio, e espera uma reorganizagfo das relagdes sociais.
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A “ideologia politica”, por outro lado, agarra-se a uma visdo de “neutralidade da técnica”,
ou seja, ndo importa 0 meio mas o uso social que se faz dele (op. cit. p. 87-89). S@o as condigBes
de producio e o conteudo das mensagens que merecem atenclio, destaca Wolton. Assim, a
“ideologia politica” estd na base do desenvolvimento das politicas publicas de orientaciio e
regulagdo da televisdo que também sofreram variagdes ao longo do tempo. Inicialmente, a
desconfianca sobre 0s possiveis efeitos da televisBo produziu uma visdo bastante negativa, quase
“catastrofista”. Mais recentemente, o discurso técnico volta a predominar na onda do
desenvolvimento de novas tecnologias da comunicagéo.

A oscilagio entre o paradigma “técnico” e “politico”, contribuiu para que a televisfio fosse
banalizada e a audiéncia desvalorizada. E neste contexto que Dominique Wolton desenvolve a
sua teoria critica da televisdo com o firme proposito de mostrar a complexidade deste objeto ¢,
principalmente, de resgatar a dignidade do “grande publico”. Muito mais do que privilegiar uma
dimensiio em detrimento da outra, Wolton afirma que a andlise da televisio deve partir do
pressuposto de que a dimensfo técnica e a politica sfio “indissociaveis, complementares ¢
simétricas”. (Wolton, 1996, p. 65) Ni3o se trata mais de definir o que ¢ mais importante, se a
produgdo e transmissio de imagens ou o conteGdo e impacto das mesmas. A partir desia
perspectiva de analise proposta por Wolton, € possivel identificar na televisiio aspectos positivos:
“(...) oferecer uma comunicac¢io na escala das nossas sociedades, ser uma janela aberta para o
mundo, ser o principal meio de informacdo e divertimento do grande publico, oferecer um lago
social e um fator de identidade nacional num mundo cada vez mais aberto.” (Wolton, 1996, p.19)
Esta abordagem entende a televisio como um meio de comunicacio especifico, Unico e peculiar.

Dentre as singularidades que envolvem a televisio temos a recepcdo. A recepgio de
imagens televisivas ndc ocorre de uma mesma maneira porque, segundo Wolton, o publico

percebe e interpreta de acordo com ¢ seu contexto cultural e politico. Independentemente do



contexto de produgio da imagem, o autor chama a atenclo para o contexto da recep¢do como o
grande diferenciador da televisio no sentido de apresentar um potencial efetivamente
democratico. A partir desta abordagem do processo de recepglo, € possivel avancar em dois
sentidos. Primeiro, o telespectador € visto como sujeito ativo e inteligente, capaz de interpretar ¢
selecionar informagdes com base no seu quadro de referéncia politica e ideologica. Segundo, se o
telespectador interpreta de acordo com o seu contexto, multiplas interpretagbes sfic possiveis

caracterizando um potencial de hiberdade:

Sem duvida, o essencial da mensagem ¢ recebido, mas conforme demonstram os
estudo, o que fica faltando, G margem, é, muitas vezes, delerminante. A ambigilidade
inerente a mensagem reforca, entdo, o peso do contexto cognitivo ou sociocultural do
processo de significacdo e de interprefacdo. Em outras palavras, na televisdo, o
significado vai além da intengdo na maior parte do tempo. (Wolton, 1996, p. 68)

Uma outra singularidade da televisfio € o seu carater de “espetaculo” que, na verdade,
constitui uma terceira dimensdo que s faz sentido na sua relacdo com o “grande pdblico”. Ao
trabalhar com o conceito de “grande publico”, mais uma vez, Wolton vai procurar romper com
concepedes equivocadas. “O grande piblico é (...) sempre identificado a sociedade de massa.
Esta, por sua vez, esta relacionada com idéia de uma elevaclio do nivel de vida, cujas
conseqiiéncias no plano econdmico sdo a abertura de mercados de grande consumo e, no plano
politico, ¢ nascimento da opinifio publica”. (Wolton, 1896, p.125) E para este publico “imenso,
andnimo ¢ heterogéneo” que a televisdo se dirige e € nesta relagio que reside O seu sucesso € nao
no “poder da imagem’.

A principio, parece bastante plausivel associar o sucesso da televisio a um ajuste entre
oferta (programagdo) e demanda. Este argumento ¢ reforgado pela critica que se faz 2 televisiio
como sendo responsavel pela “estandardizacio da oferta e da demanda” Mas este raciocinio

encerra dois enganos. Primeiro, nfo € possivel “conhecer” o ‘grande publico’, porque, na
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verdade, trata-se de uma abstragio que ndo pode ser reduzida a soma dos diversos pubicos.
Fntdo, como identificar e localizar a demanda? Segundo, se o telespectador sabe, a priori, qual
sera a oferta, deixa de existir o elemento “surpresa” que, para Wolton, ¢ fundamental na
construgio da confianga que se estabelece entre a audiéncia e o meio.

Além disso, a existéncia de uma programagio televisiva funciona como uma espécie de
“garantia” de igualdade de acesso a todas as imagens que sdo veiculadas Neste sentido, a
homogeneizacio da oferta’ pode funcionar, ao contrario de uma vis@o de passividade do publico,
como importante fator de inclusio social. A multiplicidade de imagens produzidas e a pluralidade
de interpretagdes possiveis, configuram a principal dimensio da televisio contemporinea: sua
face democratica. Quanto 2 outra critica corrente de responsabilizar a televisdo pela
estandardizacfio, isto seria o mesmo que “atribuir a ela um poder muito acima das suas
competéneias” porque este € um processo que diz respeito aos limites intrinsecos da sociedade de
massa e, assim, outros fatores precisariam ser levados em consideragio”.

Além disso, Wolton identifica outros aspectos da programacao que fazem dela muito mais
do que o “simbolo da televisdo de massa”, mas uma atividade fundamental para “retratar €
modificar as representagdes do mundo”. Ao organizar a programacio, a grade televisiva contribui
para estruturar o cotidiano numa espécie de “funglo calendario”. Nas televisbes geralistas, a
grade, longe de ser “ideal”, oferece, simultaneamente, uma * janela para o mundo” € um “espacgo

nacional de comunicagio”. Isto significa dizer que existe uma diversidade significativa de

* A homogeneizagio da oferta deve ser entendida no cendrio da televisdo geralisia, predominante no Brasil. A
discussao sobre a televisio fragmentada (canais tematicos) ndo ¢, pelo menos por enquanio, relevanie no nosso caso
dada 2 sua insignificante abrangéncia, quando comparada ao piiblico atingide pela televisio de “canal aberto”
{geralista) ¢ penetracio testrita 4 classe de consumo “A”, segundo dados divelgados na midia impressa.

“ Wolton enfatiza que o processo de standardizagio esta associado a outros fatores “como aqueles ligados a
cconommia de massa, 2 saber: a urbanizacio, a estandardizacio das situacbes de trabalho. a equalizagio progressiva
das condiciies de saiide, a educagio. Em outras palavras, podemos dizer que a invengfio da programacio foi
justamente o meio de lutar contra os efeitos da estandardizagdio da televisfio. (Wollon. 1996, p.126)



imagens e de géneros que, apesar de serem as mesmas para todo o publico, sdo “vistas” de forma
diferente porque interpretadas a partir do contexto cultural e politico do telespectador.

Dessa forma, é possivel identificar neste processo de comunicagio singular promovido
pela televisio além de caracteristicas de identificagio e de representaglio, a existéncia de um

publico ativo e inteligente que articula recursos e apresenta demandas:

Mas para identificar, é preciso, automaticamente, ter critérios que permitam
distinguir o que brota da “sua’” televisdo e o que brota da outra. Isso supde, portanto, win
trabalho cognitivo muito rdpido e, sobretudo, a capacidade de mobilizar pardmetros
culturais que distinguem o que é nacional daguilo que é estrangeiro. Esse itrabalho
preciso de recursos, de um conjunto, de processos de identificagdo e de diferenciacio, em
resumo, de colocar em agdo um mimero muito significativo de paradigmas provando que
o espectador ndo é nem passivo, nem idiota (Wolton, 1996, p.135)

Mais uma vez, o que estd em jogo é a valorizagdo da televisio. Wolton niio esta
afirmando que a programaciio nfio ¢ homogeneizada, apenas estd “recuperando” para o campo da
discussdio seus outros aspectos que, segundo o autor, representam a dimensfio democratica e
inclusiva da televisio. A existéncia de uma grade que “ordene” as imagens ndo precisa ser,
necessariamente, negativa. A standardizagiio dos noticiarios, por sua vez, facilita o processo de
diferenciagfio entre informagfo e os outros programas; ou seja, entre o mundo real e a ficgio’.

Neste sentido, Wolton coloca como principal desafio tedrico fazer uma andlise do papel
gue a televisdo, enquanto “meio de comunicagio de massa”, ocupa na sociedade contemporanea.

Para o autor, a televisdo desempenha um papel essencial no espago publico contemporaneo: o de

* Wolton vé na influéncia do “padriio norte-americano”™ de jornalismo, que tem na “neviraiidade” gelada sua
principal caracteristica, algo inevitdvel mas ndo necessariamente negativo porque diferengas importantes tambén sdo
observadas. “Nio ¢ pelo fato de a “forma™ da informacio ser iristemente a mesima em t0dos 08 paises, como o
mesmo estilo de cendrio, de elocucio, diretamente influenciada pelo modelo de “informacfo gelada™ americano. que
deixam de existir notaveis diferengas. E 5o essas diferengas de confexto que desempenham um papel essencial na
apropriagio das informacfes” (Wolton, 1996, p. 76) Entretanto. £ importante ressaltar gue Wolton nac fem uma
visfo “inglnua” do processo de produgio ¢ transimissdo de noticias pela televisdo, inclusive da escotha que o
jornalista ¢ outro profissionais de televisio fazem, constituinde o que veio a ser denominado de “engquadramento”,
(Ver itern 1.4.3, neste capinulo)
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“laco social”. Nio se trata de negar a centralidade da imagem, mas de recusar uma visdo da
televisdo como sendc “manipuladora de consciéncia”. Wolton mostira que o sucesso da televisio,
reside em outros fatores que ndo sé a transmissdo de imagens, reside na relacho singular que ¢la
estabelece, a partir da programaciio, com o “grande plblico™: um telespectador ativo que sabe
que encontrara informagcfio, igualdade e diverséo.

Conforme Wolton, a televisio ¢ “inseparavel de um espago publico”. Na verdade, a
televisdo nfio € nem “vildo”, nem “herdi”. Esta € a proposta do autor, desenvolver uma teoria
critica da televisdo que discuta as possibilidades reais e concretas de transformagio e inclusio
que ela proporciona. Esta visfio “positiva” da televisiio, no entanto, ndo faz com gque Wolton
menospreze aspectos negativos gue também se verificam. Assim, Wolton defende a televisdo
geralista e também a existéncia de uma politica de orientagdo e regulagio da televisgo; mas sem
perder de vista as potencialidades desta “janela para o mundo”.

Este trabalho considera a televisdo a partir desta perspectiva desenvolvida por Wolton.
Por um lado, temos uma variada oferta de imagens. Por outro, um telespectador ativo e
inteligente que articula recursos na selecio e interpretaciio dessas imagens. Como apontou
Wolton, as caracteristicas deste processo de comunicaglo encerram contradigdes € apresentam

limitagdes mas, o essencial, é resgatar sua dimensfio democratica:

O paradoxo é que, em imimeros dominios, como vimos na informagdo, nas
variedades, no esporie, a imagem da televisdo teve uma dimensdo democrdtica que ndo
Joi suficientemente percebida, safvo pelos profissionais - os infelectudis, tidos como
peritos em democracia, preferiram ver nela um perigo. Na realidade, o sentido flutuante,
a pluralidade de interpretagdes, a polissemia foram considerados como faiores ambiguos
e perigosos, mais do gue uma possibilidade de liberdade para os especiadores (Wolton,
1996 p. 73)

Neste sentido, a forma como a televisZo vai se relacionar com a politica, por exemplo nos

processos eleitorais, nfio esta dada a priori; ou seja, ela n3o € necessariamente negativa nem



positiva. Assim, esta relagio poderd ser mais ou menos “democratica”, dependendo do contexto
politico do pais naguele momento. Na verdade, varios outros fatores interferem nesta relagao
contribuindo para que ela fique ainda mais complexa, assim, para compreendé-la, Gomery e
Lighty, no livro Television, Politics, and the Transition to Democracy in Latin América {1993)

sugerem uma “terceira via’

Third, there is the school of complexity, which holds that the media power does
not simply flow in one direction (top down or bottom up)} but interacts in a myriad of ways
we are still working to understand. Certainly, the changing media play a role, but if is not
a simple, straightforward one. Here is where we side. (p. 36)°

Dessa forma, a visio da televisio apresentada por Wolton € essencial para este trabalho
mas constitui muito mais um “ponto de partida” do gue um “ponto de chegada”. A complexidade
que assume a relagdo entre midia eletrdnica e elei¢Bes na contemporaneidade ndo € passivel de
ser discutida a partir apenas de uma visio positiva da televisdo. Acredito que esta perspectiva
positiva da televisio contribui em muito para problematizar a discussfio sobre a relacdo entre
televisdo e eleicdes, mas ndo se mostra suficiente para enfrentar o desafio deste esforgo tedrico

que requer a inclus3o de outros pardmetros na analise.

1.4 A relaciie midia e pelitica: parimetros de estudo

Este item, dividido em trés partes, vai apresentar os principais parimetros de pesquisa em

comunicacic politica. Na primeira parte sfo apresentadas as teorias explicativas tradicionais do

comportamento eleitoral e a conexdo destas com os novos determinantes da “era midigtica”. A

& Tergeiro. existe 2 escola da complexidade gue defende que o poder da midia ndo flui simplesmente numa Gnica
direcdo (de cima para baixo ou de baixo para cima), mas interage numa miriade de maneiras que nos ainda estamos
trabalhando para compreender, Certamente as mudangas na midia deserpenham um papel, mas nfo ¢ um papei
simples. direto. Nos pos encontrarnos aqui.
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segunda parte trata da configuragio e das perspectivas de pesquisa deste novo campo de estudos.
A (ltima parte apresenta um panorama dos estudos sobre o impacto da televisio nos processos

politico-eleitorais realizados no Brasil na década de 50,

1.4.1. Teorias Explicativas do Comportamento Eleitoral e os Meios de Comunicaciio de

Massa

Assim como existem diferentes teorias, nem sempre complementares, que buscam
explicar os processos de comunicagdo de mensagens - producdo, circulagio e recepgdo da
informagio; nos ultimos cingiienta anos, desenvolveram-se teorias e pesquisas empiricas visando
explicar o comportamento eleitoral e a formacio das preferéncias politicas, dentre as principais,
podemos destacar a perspectiva sociolégica, a psicossocioldgica e a teoria da escolha racional.

A perspectiva sociologica vai procurar explicar o comportamento eleitoral através dos
determinantes socioecondmicos. Neste sentido, os processos de industrializagio e urbanizacdo
sdo centrais para o entendimento da participagdo politica, do surgimento dos partidos de massa €
da formagfo das preferéncias eleitorais (Soares; Lamounier apud Nishimura, 2002). Mdnica Mata
M. de Castro {1992) aponta que a énfase dada aos fatores de nivel macro como sendo a principal

diferenca entre a perspectiva sociologica e a teoria da escolha racional:

(.} a idéia é de que os fjatores historico-estruturais globais conformam as
caracteristicas sociais, economicas e politicas de uma sociedade, gerando determinadas
clivagens sociais que se expressam airavés de partidos especificos, com os quais sefores
do eleiiorado se identificam. A participagdo politica dos individiios pode ser explicada
pelo ambienie socioecondmico e cultural em gue vivem e pela insercdo em determinados
grupos sociais ou categorias demogrdficas (Castro, 1992, p. 14},
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A perspectiva psicossociologica - também conhecida como “modelo Michigan’, por ter
sido desenvolvida principalmente por pesquisadores da Universidade de Michigan — toma por
base diversas pesquisas empiricas {surveys). Neste modelo, a unidade de analise € o individuo e a
identidade partidaria ¢ considerada um fator determinante na escolha eleitoral. A formagdo de
atitudes se da, principalmente, durante os anos de formagdo nc ambiente da familia, onde
ocorreria a socializacio politica {Figueiredo, 1991). Esta abordagem da socializagdo polifica, que
apresenta aspectos de carter emocional, € determinante na formagdo da identidade partidaria.
“Qs estudos empiricos orientados pela perspectiva psicossocioldgica mostram, através de dados
de surveys, que motivaghes, percepcdes, atitudes e expectativas dos eleitores estdo
correlacionadas com o voto” (Castro, 1992, p. 16)

A perspectiva da teoria da escolha racional também esta centrada em “fatores de nivel
micro” (Castro, 1992) mas o aspecto principal deste modelo de “explicagdo econdmica do voio”,
desenvolvido a partir da Teoria da escolha racional de Downs, consiste em interpretar a agdo dos
individuos como dotada de racionalidade. Figueiredo, recorrendo a diversos autores (1991),
considera que as acdes coletivas precisam ser consideradas a partir do contexto institucional onde
foram tomadas, ou melhor, “calculadas’

Nesta perspectiva, as agdes individuais s3o entendidas como resultantes de calculos
mentais que visam minimizar custos e maximizar beneficios. Mas, para Monica Castro (1992},
Figueiredo “ao propor a existéncia de diversos beneficios e custos, modifica profundamente a
teoria de Downs” incorporando beneficios de ordem valorativa, ética e moral (Castro, 1992, p.
10). Entretanto, ¢ apesar da introduciio de recompensas de outra natureza, a teoria de Downs nlo
resolve a questio do “paradoxo da participagdo”, ou seja, da participagdo politica. Ainda de

acordo com Castro (1992), Stokes (1966) e Converse {1966} ja destacavam a necessidade de
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introducio de outras dimensdes na teoria downsoniana a fim de dar conta, por exemplo, da
guestdo da direglo do voto.

Apesar dos caminhos percorridos pelas trés grandes escolas que se debrugaram sobre o
estudo do comportamento eleitoral — a sociologica, a psicossociolégica € a econdmica (escolha
racional) ~ ainda nfio existe um modelo preditivo satisfatorio. A partir deste diagnostico, Castro
{1992) conclui que privilegiar apenas fatores individuais (micro) ou fatores estruturais {macro)
ndo ¢ suficiente para dar conta da complexidade que as novas configuracdes da politica assumem
na contemporaneidade. Argumentando que os individuos materializam suas a¢des em contextos
institucionais concretos, Castro pondera que as escolhas individuais — entendidas como sendo
dotadas de racionalidade - devem ser interpretadas em sua dimensio de autonomia e de
determinacio face aos condicionanies de ordem socioecondmica.

Assim, o desafio que se coloca € o de articular satisfatoriamente as duas dimensdes que se
apresentam, as variaveis de nivel estrutural e as caracteristicas individuais. Nesta direco, pode-se
afirmar que um novo elemento passou a ser agregado ao cenario onde se estabelecem as escolhas
politicas e se efetiva a participagiio. Ao enfatizar o aspecto “ideoldgico”™ do voto, Castro ndo
pretende discutir o conceito de ideologia que acredita ambiguo e complexo. Na verdade, a
intencio ¢ incorporar na discussio aspectos considerados de “natureza cultural” como crengas,
valores e “visdes de mundo” dos eleitores que, segundo a autora, perpassam a formaclo das
opinides sobre os “issues” e as identidades partidarias: “Para explicar o comportamento eleitoral
de camadas diversas da populagio seria entdio necessario descobrir como setores distintos
articulam suas escolhas com “visdes de mundo”, crencas, valores mais ou menos difusos, ou com
opinides e atitudes sofisticadas, informadas e estruturadas a respeito do mundo politice” (Castro,

1992, p.18).
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Apesar das vozes correntes, no Brasil e no mundo, que procuram explicar os baixos
indices de participagio politica e a identificagio do voto com préticas clientelistas, de carater
erratico e supostamente nfo-ideologico a partir da auséncia de 16gica; Castro afirma que “mesmo
o eleitor precariamente informado” age racionalmente. Trata-se de uma visdo que analisa o
comportamento eleitoral a partir da idéia de que sfio varios os determinantes em agiio, ou seja,
sob uma perspectiva que leva em considera¢do tanto 0s aspectos socioecondmicos quanto
aspectos da “cuitura politica”.

Mas Casto introduz ainda outro elemento — a informagdo - e apresenta o conceito de
“sofisticacdo politica” que, apesar de complexo e relativamente abrangente, busca relacionar os
diferentes niveis ¢ fatores envolvidos na decisfio do voto que exige, tendo em vista a sua natureza
racional, a busca de “informagdio politicamente relevante”. O ‘modelo” proposto por Castro
(1992) para a andlise do comportamento eleitoral procura integrar, a partir de uma discuss2o
tedrica consistente, os diversos fatores que interagem neste complexo fendmeno que ¢
caracterizado por acgdes individuais dotadas de racionalidade e influenciadas por contextos
institucionais.

Neste sentido, este trabatho considera o ‘modelo” desenvolvido por Castro (1992) como
sendo o que mais se aproxima de uma abordagem capaz de contemplar os novos determinantes
do voto, tipicos do processo de modernizagio que as campanhas eleitorais brasileiras sofreram na
era “mididtica”. (Azevedo, 2001; Rubim 2001, Matos, 1994} Marcante neste processo, ¢
consensual na literatura, é o papel central que a televisdo passou a desempenhar no cenario
eleitoral, principalmente & partir de 89. No entanto, o impacto e os efeitos da televisio no
comportamento eleitoral ndo encontram espago nas teorias explicativas tradicionais: “No caso
especifico dos estudos sobre comportamento eleitoral, os midia raramente s3o considerados um

elemento relevante da decisdo do voto” (Porto, 1996, p.41)
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De uma maneira geral, é possivel identificar nos estudos sobre os efeitos da televis@o no
comportamento eleitoral dois recortes principais, os efeitos de longo prazo (Lima, 1989, 1996b;
Porto, 1995, 1996, 1996b) e os efeitos de campanha (Holbrook, 1996, Barros, 2001). As duas
abordagens concordam com o suposto de que a televisio €, nas democracias ocidentals
contemporaneas, a principal fonte de informagio politica. Basicamente, a orientagho destes
recortes ¢ uma dimensdio temporal. A abordagem de longo prazo preocupa-se com os efeitos das
mensagens veiculadas na televisio no periodo de intervalo entre as eleicbes e argumenta que
estas devem ser levadas em consideracio na formaciio das preferéncias do eleitorado, da imagem
dos administradores pablicos e da agenda politica. J& a abordagem dos efeitos de campanha, sem
desconsiderar que as campanhas eleitorais sfo processos e que devem ser analisadas num
contexto mais amplo de tempo, focaliza o periodo de propaganda eleitoral, o “tempo da politica”
no dizer do senso comum. A perspectiva dos efeitos de campanha considera que o periodo
eleitoral, contrariamente as vozes correntes, tem importincia porque, no minimo, ativa e reforga
predisposigdes (Holbrook, 1996). Entre os principais fatores apontados por Holbrook como
evidéncias’ de que as campanhas eleitorais tém efeitos significativos sobre o comportamento e 0s
resultados eleitorais, podemos destacar a centralidade dos meios de comunicagio de massa e o
volume de informagdes politicas que circulam no pericdo, o namero significante de eleitores que
decide o voto no decorrer da campanha e o declinio da importdncia da identidade partidaria na
decisdo do voto.

Nio se trata de discutir qual das duas perspectivas é a mais adequada para estudar os
efeitos da televisiio sobre o comportamento eleitoral, como se fossem visBes concorrentes, pelo

contrario, acreditamos que, para o caso brasileiro, dado as suas peculiaridades, as duas

7 As evidéncias apontadas pelo autor estdo em conformidade com a definicio de “democracia do piblico”™ feitas por
Bernard Manin (1993) e que faz parte do quadro tedrico deste trabalho.



contribuem sobremaneira para a explicagdo dos resultados eleitorais, principalmente quando se
busca conciliar na analise os efeitos de longo prazo e os efeitos de campanha.

Neste ponto coloca-se uma pergunta fundamental. Se a televisio € central no cenario
politico-eleitoral e seus efeitos sdo de longo e curto prazo qual o seu “locus” na constelago dos
determinantes do comportamento eleitoral? A resposta ndo € tdo simples porque afirmar que o
lugar da televisdo € central e que seu impacto ¢ significativo ja nfio ¢ mais suficiente, ¢ necessano
localizar e qualificar os seus efeitos. A resposta, entdo, precisa ser desenvolvida em duas partes.
Primeiro, o impacto das mensagens é sempre relativo porque mediado por uma rede de relagdes
interpessoais (amigos, familiares e colegas de trabalho) e organizacionais (igreja, sindicatos,
entidades de bairro) (Straubhaar, Olsén e Nunes, 1991; Wolton, 1996}. Segundo, a televisio deve
ser considerada como um dos determinantes do comportamento eleitoral, sem divida importante,
mas em absoluto exclusivo. Aqui reencontramos o ‘modelo’ proposto por Castro (1992} que
prevé a inclusiio dos efeitos dos meios de comunicagio de massa na explicagdo do
comportamento eleitoral na medida em que busca integrar agdes individuais € contextos

mstitucionais.

1.4.2, O campeo da midia e as eleicdes: visibilidade e sociabilidade

A forma de anglise com que estes dois campos — comunicagdo e politica — t€m sido
abordados e interrelacionados pelos cientistas sociais e politicos merece uma discussdo
cuidadosa. Na verdade, o que se tem observado é uma relacio de dominagdo, ou pelo menos de
c@ncgrrénciaj entie wm e outro campo; a0 contrario de andlises que busquem um maior dialogo

entre as areas. Enquanto os cientistas politicos subestimam o papel e os efeitos dos midia nos



processos politicos; os tedricos da comunicacdo tem uma tendéncia de supervaloniza-los,
relegando a politica a um plano de submisso a 16gica dos meios de comunicacio (Rubim, 2000).

O desafio que se coloca, entdo, ¢ o de trabalhar as relagdes do campo da comunicagio
com o campo politico a partir de uma visgo de interdisciplinariedade que ndo privilegie, a priori,
este ou aquele campo. “A assimilaciio deste carater de permanente disputa nio pode, entretanto,
obscurecer que o relacionamento do campo da politica e do campo da comunicagfo realiza-se nfo
s6 como conflito, mas também como complementariedade, como campos que necessitam
interagir com ofs) outro(s) campo(s) para se efetivar socialmente™ (Rubim, 2000, p. 14).

Neste sentido, Rubim concebe as relacbes midia e politica a partir de uma nova
“circunstincia societaria”, onde a midia desempenha a fungfo de dar visibilidade ao campo da
politica. Assim, a visibilidade que os processos politico-eleitorais adquirem pode ser mator ou
menor. Mas, para o autor, esta nova “circunstincia societaria miciatica”, apesar do significativo
impacto no campo politico e dos efeitos sobre o comportamento eleitoral, ndo chega a
“desconfigurar” a politica completamente. Esta nova sociabilidade val introduzir mudangas
significativas em todos os aspectos da visa social, nfo apenas no sistema da representagdo
politica. Se as mudangas sfo de grande importincia e extensdo, ndo sdo necessariamente
negativas. Midia, politica e democracia podem, e devem, coexistir de forma equilibrada; mesmo
porque a politica s& se concretiza na contemporaneidade através da midia. (Rubim, 1994)

Desde os anos 30, a literatura internacional, com origem nos Estados Unidos, tem
produzido teorias e pesquisas empiricas com o objetivo de compreender a relagfio entre midia e
politica, analisando o impacto e efeitos da primeira sobre a formag3o das sociabilidades e a
configuragio do campo da politica. (Heloiza Matos, 1994} Neste novo campo de estudo -~
comunicacio politica — € possivel analisar os efeitos da midia nos processos politico-eleitorais a

partir de diferentes abordagens que, por sua vez, envelvem aspectos relativos aos meios de
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comunicacio e, também, aos processos de recepedo de mensagens. Segundo Fernando Azevedo:
“Dependendo da perspectiva tedrica encontramos uma visdo positiva ou negativa sobre os efeitos
da midia no debate ptblico contemporaneo™ (2001, p.4)

O campo de estudo da comunicagfio politica, além da complexidade comum aos objetos
das Ciéncias Sociais, é bastante abrangente e, apesar de bem mais recente no Brasil, acumula
uma ampla literatura internacional e nacional. Para efeito deste trabalho, serd dado destaque as
abordagens ¢ estudos com foco nas relagBes entre a televisdo e os processos politico-eleitorais
que, por sua vez, apresentam indmeros aspectos: “(..) a desqualificagio da politica e dos
politicos; a ascensdio de uma politica centrada nos candidatos; a formagio da imagem dos
administradores publicos; a influéncia das pesquisas eleitorais; ¢ papel do Horario Eleitoral
Gratuito, etc” (Porto, 1996, p. 49)

Meneguello e Ribeire (2002) fazem uma sistematizagio dos parametros adotados na
andlise do impacto da televisio sobre os processos politico-eleitorais e identificam seis
perspectivas principais: “(1) Elaboragic da agenda; 2) Recepgiio e processamento de
informacdes; 3) Hegemonia da midia; 4) Midia como sistema social, 5) Modelo de dependéncia
da midia; 6) Cenario de Representagdo da Politica” (Meneguello & Ribeiro, 2002, p. 09) O
conceito de “enquadramento” {“framing”), conforme discutido por Porto (2002), “tem atingido
niveis importantes de proeminéncia e popularidade” e ndo esta contemplado em nenhuma das seis
perspectivas apontadas pelas autoras, pelo menos ndo de forma direta. Para Porto, apesar do
conceito ainda se encontrar em “estado embriondrio”, sua utilizagdo tem contribuide para ©
avanco do conhecimento no campo da comunicagio politica.

Segundo Meneguello e Ribeiro, a perspectiva da “elaboragfio da agenda” diz respeito aos
efeitos dos meios de comunicaciio no agendamento dos temas de discussio, ou seja, na definic@o

dos assuntos que estarfo no centro dos debates publicos. O conceito ja € considerado “antigo” e



vem sendo aperfeicoado por varios autores; tornando-o bastante sofisticado com a identificaggo
de outros fatores como o processo de recepcio e as relagdes pessoais na difusdo dos assuntos de
relevincia.

A perspectiva da “recepgdo e processamento de informagBes” como o nome sugere, tem
seu foco no processo de recepgio de mensagem. “(..) o impacto da midia € percebido no
processo individual e € importante compreender como as pessoas usam os meios de comunicacio
de massa, como escolhem o que consumir nas varias midias, ou seja, os efeitos da midia sdo
estudados através da forma que as audiéneias percebem e processam as informagdes mididticas”
{Meneguello e Ribeiro, 2000, p. 15).

A visio dos meios de comunicagio a partir do seu potencial de dominagio enquanto
aparetho de hegemonia politica e cuitural das classes dominantes, como proposto pela “Escola de
Frankfurt” ¢ a base da perspectiva denominada “hegemonia da midia” Nesta abordagem,
segundo Meneguello e Ribeiro, os meios de comunicagio sdo vistos como “instrumento de poder
¢ ndo como um meio de didlogo”. Ao contrario da visio da midia como mecanismo de
dominagiio, a perspectiva “midia como sistema social” vai procurar investigar ndo os efeitos da
midia, mas a sua “fungdo” no sistema social.

Investigar o alcance e os limites do impacto dos meios de comunicag8o a partir da sua
interaciio com a audiéneia e a sociedade é a abordagem proposta pelo modelo “dependéncia da
midia”. A dependéncia que a audiéncia experimenta com relagdo as informagGes da midia ndo
pode ser analisada como sendo efeito apenas dos meios de comunicagdo, ¢ necessario levar em
consideracio o sistema socio-cultural. Este modelo “(..) evita a insustentavel afirmagdo que a
midia ndo tém nenhum impacto significante nas pessoas e sociedades, ou ac contrario, que as
midias tém uma capacidade ilimitada para manipular as pessoas e sociedade” (Meneguello e

Ribeiro, 2000, p. 30}
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A sexta e ultima perspectiva identificada pelas autoras, “Cendrio de Representacio da
Politica — CR-P”, trabalha com a visio de que os meios de comunicagiio contribuem para a
construgdo ¢ manuteng@io de “imaginarios sociais”, que tanto podem ser hegemodnicos como
contra-hegemdnicos. “CR-P ¢é o espago especifico das representagbes da politica nas
‘democracias representativas’ contemporaneas, constituido e constituidor, lugar ¢ objeto da
articulacio hegemdnica total, construido em processos de longo prazo, nos e pelos midia,
sobretudo na ¢ pela televis@io.” (Lima, apud Meneguello e Ribeiro, 2002, p 31)

E possivel encontrar as perspectivas identificadas por Meneguello e Ribeiro (2002) nos
estudos brasileiros sobre comunicagdo politica da década de 90. Independentemente da
abordagem adotada, dos aspectos analisados e do periodo escolhido, de campanha ou ndo; todos
assumem o pressuposto de que a midia eletrbnica impacta o processo politico-eleitoral com
efeitos sobre o comportamenio e os resultados eleiforais. Esta perspectiva € suposto deste

trabatho.

1.4.3. Televisiio e Fleicdes no Brasil: panorama de estudos

No caso brasileiro, a agenda de pesquisa dos estudos de comunicaciio politica ndo pode
ser compreendida descolada do processo politico (Heloiza Matos, 1994}, O contexto politico-
econdémico do pais deve ser considerado como deternunante do surgimento destes novos estudos.

Tendo como base o papel dentro do Regime Militar (64-85), alguns estudos abordavam a
televisio como aparelho de dominagio ideclégica (Rubim e Azevedo, 1998, Matos, 1994)
Segundo ¢ listoriador Thomas Skidmore (1993), outro fator que contnbuiu para a desvalorizacio
da televisdo nos processos politicos e uma visdo negativa dos seus efeitos entre os estudiosos

brasilerros foi a mfluéneia da tradiciio de pensamento europeu, predominante na América Latina.
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A década de 80 € marcada pela transicio democratica de importantes paises da América Latina e
Skidmore, a partir de estudos de caso, {Television, Politics, and the Tramsition to Democracy in
Latin América, 1993) vai afirmar que a televisio desempenhou importante papel neste processo:
“In the four countries that this book examines {Argentina, Brazil, Chile, and Mexico), TV is the
primary médium for political information. It has also become the most powerful instrument of
communication in political campaingns.™ (op. cit. p. 1)

O processo de abertura politica altera as relagbes do poder publico com os meios de
comunicagdo de massa que passam a atuar com maior liberdade. Isto ndo significa inexisténcia de
pressdes porque estas continuam, e de forma significativa, apenas passam a ser de outra ordem ¢
natureza. E o telespectador, agora, que deseja apropriar-se deste poderoso canal de comunicacio.
O movimento das “Diretas-J&” que, inicialmente, nfo tinha espaco na Rede Globo (Guimardes e
Vieira, 1989), ¢ ilusirativo desta fase que inaugura um novo “padrio” de relacionamento entre a

midia e o campo da politica no Brasil:

Sem divida, a eleicdo presidencial de 1989, reaiizada depois de 29 anos sem
eleicOes diretas para presidente, aparece como acontecimento detonador de um boom
imediaio e posterior de reflexes sobre o enlace midia e politica. Pode-se afirmar que
este acontecimento eleitoral, ao fazer emergiv em foda sua poiéncia estas novas conexoes
entre midia e politica, comeca verdadeiramente a conformar um campo de estudos sobre
comunicagde e politica no pais, perpassado por olhares sintonizados com esta nova
circunstdncia de sociabilidade acentuadamente midiatizada (Rubim e Azevedo, 1998, p.
192)

De maneira geral, as pesquisas que se seguem as eleicGes de 89 afastam-se da perspectiva
de “hegemonia da midia” porque ela nfo se mostra mais suficiente para explicar as novas e
complexas relacdes entre televisfio e eleicBes. Estudos de recepcBo que valorizam os aspectos

cognitivos, em Menor numero, somam-se as pesquisas que focalizam o horérno gratuito de

¥ Nos guzatro paises que este livro examing {Argentina, Brasil, Chile e México), a TV é o meio de informacfio politica
primario. Também se transformon no mais poderoso instrumenio de comunicacio politica.
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propaganda eleitoral na televisdo. Como principais referéncias do primeiro grupo podemos citar
Venicio A. de Lima (1996b) que desenvolveu o conceito de “cenario de representagio politica”
(CRP} e Porto (1994). Em seus estudos sobre telenovelas e noticiarios, Porto (2001) faz uso da
nocio de “enquadramento”. Luiz Claudio Lourenco, no artigo “Ativagdo, Reforgo e
Cristalizacdio: pistas sobre os efeitos do Horaric Gratuito de Propaganda Eleitoral” (2001),

7‘)9 (24

identifica quatro principais abordagens de estudo do HGPE na televisio: “legalista™, “anélise de
contetdo”, “estratégico” e “recepgao’.

A abordagem institucional-legal (Jorge, 1997, Lima, 1996; 1994) analisa os efeitos da
regulamentacdo, em constante mutagdo, sobre a propaganda eleitoral na televisdo. Ainda segundo
Lourenco (2001), a abordagem da analise do contetido (Lima, 1994; Porto 1996; Carvalho, 1994)
vai buscar “elementos que expliquem o desenvolvimento das candidaturas através da analise do
discurso na propaganda eleitoral”. Enquanto que a abordagem da “andlise do conteudo” focaliza
o discurso dos candidatos, a “estratégica” (Figueiredo et al. 1998) analisa as estratégias utilizadas
nos programas dos candidatos para a persuasio dos eleitores. A perspectiva da recepgdo (Alde,
1998, Veiga 1998; Porto, 1996) procura medir, utilizando procedimentos quantitativos e
qualitativos, o impacto do HGPE sobre a audiéncia.

Estas quatro abordagens ndio sfo as Unicas perspectivas possiveis de andlise da
propaganda eleitoral na televisdo, elas foram identificadas, num esforgo de sistematizacdo dos
estudos brasileiros, como sendo as principais, e ndo excludentes. A tese de Albugquerque (1996)

ilustra o esforco de englobar todas as abordagens na busca de uma explicaclio totalizante para o

papel do HGPE (Lourengo, 2001).

¥ Sdo varios os aspecios envolvidos na discussfo sobre a legislago eleitoral, como a sua elaboragiio. aplicacio ¢
fiscalizacio, neste sentido acho mais indicado chamar a abordagem “legalista” de “institucional-legal”.
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Este trabalho considera que, em fungio da complexidade da relag@o entre midia eletrnica
e eleicdes nas democracias ocidentais contempordneas, o pardmetro de pesquisa que procura
combinar todas as perspectivas consiste em avanco e parece ser o arranjo que traz methores
resultados, no sentido de um “potencial explicativo” mais completo. Entretanto, esta perspectiva
ndo pode, pelo menos no seu estagio atual de desenvolvimento, ser considerado um “modelo” de
analise definitivo, as dificuldades de método e de reduzida elaboragdo tedrica dos estudos

brasileiros (Rubim e Azevedo, 1998) ainda sdo grandes, diagnostico corroborado por Lima:

De gualquer maneira, a pesquisa que é produzida no Brasil sobre o impacto
social da midia eletrénica — recente, reduzida e dispersa - certamente ndo teve ainda
condicbes de repensar as questdes diante da nova realidade da convergéncia
contempordnea entre felecomunicagdes, comunicagdo de massa e informdtica. £ mais,
repensar essas questdes referidas as particulares circunstdncias brasileiras (1996, p.
201)

Especificamente neste trabatho, em fungdo das perguntas que ele pretende responder,
predomina a combinagdo de duas perspectivas, a “institucional-legal” e a de “recepglo”. A
perspectiva de andlise “institucional-legal” do HGPE est4 presente no capitulo 2 e parte do 3, isto
nio significa uma visio de supremacia dos aspectos legais sobre os demais envolvidos na analise
do impacto da propaganda eleitoral nos processos politico-eleitorais; apenas que julgamos
significativo o papel que os aspectos legais desempenham neste cendrio. Numa tentativa de
dimensionar este papel. ¢ possivel identificar, basicamente, dois blocos de questdes legais, um
ligado & propaganda propriamente dita e um segundo relativo aos meios de comunicagio de
massa. Como indicativo da importdncia do primeiro bloco podemos lembrar que a propria
existéncia do HGPE, principalmente no caso das eleiges locais'®, depende diretamente das leis

vigentes ¢ dos mecanismos de interpretacio e fiscalizagdio das mesmas. Outro aspecto que merece

' Discussdo detathada no capitulo 3, item 3.6.



destaque neste primeiro bloco € a analise do efeito das regulamentagbes sobre o potencial de
comunicabilidade dos programas do horaric gratuito (Jorge, 1993; Albuquergue, 1995; Lima,
1996a; Miguel, 1997; Cunha, 1994; Rondelii e Weber, 1994; Rubim 1994). Este primeiro bloco
aparece discutido de forma mais concentrada nos itens 2.4, 2.5 e 2.6 do capitulo 2.

O segundo bloco de questDes institucionais-legais trata das implicacbes, de carater
eminentemente politico, das regulamentagcfes das modalidades e concessdes de emissoras e
retransmissoras de televisdo, ou seja, das relagcdes do poder pablico com os meios de
comunicacdo de massa (Guimardes e Vieira, 1989; Lima, 1989, 1996a; Caiafa, 1994) A politica
de concessdo de emissoras e retransmissoras de televisdo e radio tem sido objeto de exaustivas
pesquisas empiricas, que demonstram uma grande capacidade dos estudiosos em vencer as
dificuldades da falta de sistematizacio dos dados, e elaborag8o tedrica para o desenvolvimento de
um novoe conceito de coronelismo, o “coronelismo eletronico” (Motter, 1994; Costa ¢ Brener,
1997). Este segundo bloco de questdes legais pode ser localizado, apesar de tambem estar
presente em passagens do capitulo 2, nos itens 3.3 e 3.6, no capitulo 3.

A perspectiva de “recepclio”, gue focaliza a analise no impacto do HGPE sobre a
audiéncia utilizando métodos quantitativos e qualitativos de pesquisa, também esta contemplada,
apesar de parcialmente. nos capitulos 4 e 5. O caréter de parcialidade atribuido a perspectiva de
“recepcio” deve-se ao fato de que a pesquisa do fipo painel (Porto, 1996; Rua, 1995) realizada
tem, neste estudo, caréter ilustrativo e se os dados ndo foram objeto de anélises conclusivas, eles
tém o mérito de contribuir com soélidas indicacSes para pesquisas futuras.

Se adotarmos como marco nicial da modernizagiio das campanhas eleitorais brasileiras o
fim da Lei FalcBo em 1985 tivemos, nestes dezessete anos, a realizacdo de quatro eleicdes
presidenciais, cinco para governos estaduais e cinco municipais. Os estudos sobre estes processos

politico-elettorais, muitos indicados agw, e os resultados elettorais em sn tém produzmdo



evidéncias empiricas e tedricas Sde que, apesar do papel significativo e central, no periodo entre
eleicdes e no periodo de campanha, a midia eletronica no tem impedido a realizagdo de eleigbes

competitivas e com diferencas de ordem politica:

Os episédios eleitorais mididticos no Brasil, com destague para as campanhas
presidenciais de 1989, 1994, 1998 ¢ a atual (2002), apesar de inscritas no novo formato,
tém, entretanio, apresentado uma acentuada distingdo em seus modos de realizagdo ¢ de
expressdo. Essas diferencas  decorrem, dentre outros delerminantes, inclusive
conjunturais, da significativa gama de possibilidades de relacionamento existentes entre
o campo da polftica e o campo das midias em circunstancias historicas determinadas.
(Rubim, 2002, p.3)

1.5, Consideracdes Finais

Este capitulo foi dedicado & apresentacio das duas abordagens tedricas que, juntamente
com os pardmetros de analise dos estudos do impacto da televisdo sobre os processos politico-
eleitorais, constituem o referencial tedrico deste trabatho.

A primeira parte deste capitulo discutiu a “crise de representagdo politica”. Manin realiza
uma caracterizacio minuciosa e extensiva do governo representativo desde a sua origem com ©
objetivo de compreender a forma como se da a representagdo politica na contemporaneidade. Na
sua analise, 0s meios de comunicagdo desempenham papel central na relacfo eleitor-governante
modificando a natureza desta relacdo de forma significativa. O “voto no partido” da lugar ao
“voto em pessoas” em campanhas onde os temas do momento (Vissues”) ganham destaque e
aparecem no discurso dos candidatos. As pesquisas de opinifio publica tém importante fungdo na
identificaciio e divulgacio dos assuntos de relevancia que, a partir da participagdo dos meios de

comunicacio, passam a constituir a “agenda politica”.
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Como principal meio de comunicacio de massa ¢, conforme a teoria critica de Wolton, a
televisdo constitui fonte de informacio e divertimento exercendo a fungio de “lago social” no
espago publico. O autor faz uma “defesa” da televisBo e, principalmente, do “grande publico”
estigmatizado e desvalonizado. Para Wolton, a recepgio processa-se com base no quadro de
referéncia  sociocultural e politico do  telespectador.  Assim, independentemente da
“standardizag@o” das tmagens, a pluralidade de interpretacdes possiveis garante que “ninguém
veja a mesma coisa’.

Varios sdo os pardmetros adotados nos estudos do impacto da televisio sobre o
comportamento eleitoral. Em funcio da natureza das perguntas que este trabalho procurou
responder, adotamos uma combinagio das perspectivas “institucional-legal” e de “recepgdo”. Ea
partir da perspectiva tedrica apresentada e destes pardmetros de estudo que se desenvolveu esta
pesquisa que buscou responder como se da o acesso a midia eletronica em eleigdes locais no
estado de Sdo Paulo.

A primeira consideraciio ¢ de que nfio faz sentido uma analise das complexas relagdes
entre televis@io e elei¢hes descolada do contexto politico e cultural. As peculiaridades dos paises,
e no caso brasileiro, dos estados e municipios, influenciam os arranjos institucionais levados em
consideracdo em uma visdo mais totalizante das disputas eleitorais. Neste sentido, o processo de
modernizagdio das campanhas eleitorais brasileiras, apesar de irreversivel, ndo se da, pelo menos
a0 nivel das eleicSes municipais, de forma homogénea ¢ uniforme. Assim, existem municipios no
estado de S#o Paulo que fem acesso & propaganda eletforal na televisBo em eleigbes locais,
indicador de campanhas modernas, € outros tantos municipios que nio t&m acesso a este recurso.

Este trabalho concluiu que o “aparato legal” tem grande influéneia na configuracio deste
cenario, onde praticas politicas modernas e tradicionars disputam espaco lado-a-lado, com efeitos

sobre o comportamento eleitoral O cenario das telecomunicagBes também precisa ser



considerado porque ¢ a partir dele gue se torna possivel compreender porque existem municipios
com emissoras de televisio de “carater local” que colocam no ar, no periodo entre eleigSes,
informacgdes sobre a vida cultural e politica do municipio.

O estagio atual de desenvolvimento dos estudos de comumicacio politica no Brasil,
generoso na produgiio de dados, ainda demonstra debilidades de método e limitagBes na
elaborag3o tedrica. Neste sentido, a realizacio da pesquisa do tipo painel de eleitores foi um
esforco para propiciar o inicio de um dialogo entre teoria e empiria, mas € fundamental que se
diga que seu carater ¢ ilustrativo, sem nenhuma pretensio conclusiva. No entanto, a analise
preliminar dos dados aponta algumas tendéncias em municipios do interior paulista, de porte
medio, com “campanha eletrdnica”, entre as quais se destaca a convivéncia entre fatores
determinantes do comportamento eleitoral considerados “tradicionais” & outros que podem ser

considerados “modernos”.
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CAPITULO 2

LEGISLACAO ELEITORAL: ORIGENS E ATORES

2.1, Introducio

Este capitulo aborda os aspectos da legislacfio eleitoral que regulam a propaganda
eleitoral na televisdo de 1958 a 2000. O capitulo esta dividido em quatro partes. A primeira parte
discute as origens da legislacio eleitoral e da gratuidade da propaganda eleitoral na nossa
televisdo, Também sfo discutidos o papel do Estado e dos parlamentares no processo de
elaboragio da legislac@o eleitoral, bem como os interesses das emissoras de TV. A segunda parte
apresenta a propaganda eleitoral em outros paises, fazendo uma analise comparativa entre ©
modelo brasileiro e os modelos francés e americano, entre outros. A propaganda eleitoral foi
‘dissecada’ em sua estrutura com o objetivo de destacar a complexidade atual de sua
regulamentacdo ¢ producdo, na terceira parte. A parte quatro ¢ reservada para anahisar a
constituicdo e os mecanismos de funcionamento da Justica Eleitoral, bem como os reflexos da
sua acdo sobre a propaganda eleitoral. Por fim, a parte cinco analisa a legislacio eleitoral nas

eleicdes municipais, de 1958 a 2000, discutindo os avancos € retrocessos no periodo.

2.2. O cendrio do “aparato legal”

As dezenas de leis que regulam as eleicBes, e mais especificamentie a propaganda

eleitoral, nfo apresentam um significado maior guando mencionadas isoladamente. Entio, optel
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por abordar os varios aspectos envolvidos na elaboragiio da regulamentagio do horario gratuito.
Estes aspectos referem-se, principalmente, a ordem dos direitos politicos e civis da Democracia
ocidental Moderna. O principio das eleigdes hivres e soberanas, o direito do cidaddo em votar e
ser votado, o direito a informacao.

Foi em 1962 que o Deputado Federal por Pernambuco, Adauto Lucio Cardoso, teve
aprovado seu projeto de Lei que instituia o horério gratuito de propaganda eleitoral — o Guia
Eleitoral. Nestes gquarenta anos de existéncia do HGPE, foram derenas de Leis e Resolugbes
sobre a matéria. Em nome da Democracia, tem-se produzido regras que definem desde o periedo,
a duracgdo, o formato, a forma de apresentagio e a distribui¢do do tempo entre os candidatos; até
os dias da semana para veiculagio. Enfim, sdo muitos os aspectos envolvidos na propaganda
politica gratuitana TV.

A excessiva normatizacdo dos programas de TV acabou produzindo um efeito contrario
ao principio que motivou a sua criagio: a democratizacio do acesso aos meios de comunicagdo
{Afonso de Albuguerque, 1995 ¢ Vladimyr Lombardo Jorge, 1997). Produziu, também, um
modelo unico e “sui generis” de HGPE, comparativamente a outras democracias. Pode-se afirmar
gque o modelo brasileiro ¢ resultado, basicamente, da correlacio de forcas dos interesses do
Estado, da classe politica e das emussoras de Televisdo.

As emissoras de TV slo particularmente poderosas — em especial a TV Globo — em
fungio, principalmente, da politica de comunicagBo desenvolvida no pais e de concessdo de
outorgas para exploragfio do servico de transmisso e refransmissio de sinais de som ¢ imagem.’

Merece destaque, ainda, o cardter intervencionisia que o Estado passa a ter na formulagio da

' As relagBes que se estabeleceram entre ¢ Estado, a classe politica e as emissoras de TV sfio abordadas nos capiiulos
el
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legislagdo eleitoral a partir, principalmente, do regime mulitar. Anteriormente. estas questdes
ficavam restritas a esfera de discussdo e negociacdo entre os Partidos (Celina Rabello Duarte,
1980). Durante o periodo de distengio politica ocorrida no Governo Geisel, observamos uma
intervengio do Estado a primeira vista contraditoria. O projeto de Lei enviado ao Congressc em
1976 {apelidado de Lei Falcio, entBo Ministro da Justica) foi uma acdo que representou um
enorme retrocesso nos avangos alcancados pela reformulacio do Codigo Eleitoral ocorrida em
1965 (Bolivar Lamounier, 1980).

Por outro lado, a classe politica nem sempre tem demonstrado clareza, muitc menos
consenso, sobre o formato da propaganda eleitoral na TV (Marcus Figueiredo, 1993). Na
verdade, apds a revogagio da Lei Falcdo, em 1985, o Congresso Nacional tem sido o grande
responsavel pela elaboragio da legislacio eleitoral. As votagdes referentes as mudangas nas
“regras do jogo” democratico das eleicdes, até muito recentemente, eram realizadas as portas do
pleito. Acabar com estes casuismos, fiuto apenas de interesses eleitoreiros, foi o objetivo do
artigo 16 da Constituicdo Federal de 1988, O artigo estabelece o periodo de doze meses
anteriores ao pleito como sendo o tempo minimo para se processar mudangas na Lei Eleitoral.
Apesar da tentativa de controle, as constantes alteracBes na legislago eleitoral a cada novo pleito
persistem; seja com relacdo & duracdo diaria do HGPE. ao horario das transmissSes ou a forma de
apresemtacdo. Estas mudancas levadas a cabo pelos parlamentares constituem evidéncias da
influéncia direta da classe politica sobre o modelo brasileiro de propaganda eleitoral gratuita na
TV. Por sua vez, a Justiga Eleitoral — que deveria exercer uma fun¢io apenas normatizadora dos
pleitos — acaba interferindo no processo eleitoral {Editorial Folha de SP, 25/09/86 e Folha da

Tarde, 27/09/90).
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No inicio da propaganda elertoral na TV, em fins da década de 50, era de se esperar que
seu alcance fosse pequeno e seu potencial de comunicacio limitado. O nimero de domicilios com
aparelhos de televisio (DTV) ¢ a cobertura das redes geradoras e retransmissoras de sinais
(abrangéncia) condicionavam este quadro. No entanto, ja era possivel perceber que o efeito da
propaganda eleitoral na TV estava longe de ser desprezivel, como atesta, quase “prevendo” o
futuro, o coordenador da campanha vitoriosa de Carvatho Pinto ao Governo de S@o Paulo, em

1958

Preferimos a televisdo viva, usando com a maior parciménia os efeitos filmados.
Esta provado que os pequenos filmes de propaganda, em que o candidato aparece
maquilado e com o discurso de cor, ndo impressionam bem o eleitorado. A parte,
evidentemente, outras influéncias de ordem politica, ndo se pode negar que o vitoria do
nosso candidato, principalmente em redutos antes considerados como de “propriedade”
do adversdrio, como Santos e o Vale do Paraiba, se deve as coniinuas mensagens de
televisdo viva (Jornal Folha da Manhd, 11/710/38).

O periodo de 1950 a 1962 é caracterizado pelo aumento do uso da TV no processo de
comunicacdo politica. Se, por um lado, crescia a importancia da TV, por outro lado formava-se
na sociedade brasileira um consenso sobre a necessidade de se estabelecer mecanismos de
controle para reduzir o abuso do poder econdmico {Barbosa Lima Sobrinho, Jornal do Brasil,
14/11/76). A justificativa para se estabelecer 4 gratuidade do acesso aos meios de comunicacdo
estava acima de qualquer divergéncia. Era preciso aperfeicoar os mecanismos democraticos tanto
para os eleitores — acesso a informagfo — como para os candidatos — igualdade de condi¢Bes na
disputa elettoral.

Mas ¢ exatamente a partir do estabelecimento da gratuidade da propaganda eleitoral que
entra em jogo 0s interesses de um ator extremamente poderoso. Ate entdo, encontrava-se ausente

das discussdes a respeito da legislacio eleitoral porque ndo tinha sentido seus inferesses
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prejudicados. Entram em cena as emissoras de televisio. E evidente que a cessio gratuita de
horarios para a transmissdo da propaganda eleitoral acarreta “prejuizos” de ordem econdmica
para as emissoras de radio e TV, mesmo estas sendo concessio do poder plblico. Neste sentido,
as emissoras, de forma organizada, passam n3o s6 a acompanhar o processo de reformulagio da
legislagiio, mas também buscam mecanismos de influéncia e lobby para verem seus interesses

garantidos.

2.3. Variacdes sobre o mesmo tema: a propaganda politica na TV em outros paises

Conforme discutido no capitulo 1, as democracias ocidentais contemporineas apresentam
algumas tendéncias politicas. O declinio da identidade partidaria como fator determinante na
explicagdo do voto, o processo de personalizagdo e de profissionalizacdo das campanhas e a
centralidade da imagem s#o algumas destas tendéncias. Também se observa que todas as
democracias ocidentais contemporaneas garantem o direito de acesso a televisio a partidos ou
candidatos durante as campanhas eleitorais.

No entanto, o horario gratuite de propaganda eleitoral adotado no Brasil ndo constitu
uma regularidade dessas democracias; s3o vérios os modelos encontrados, por exemplo, nos
paises da Europa Ocidental. Quais sioc os modelos de propaganda eleitoral existente nas
democracias ocidentais contemporineas? As diferencas observadas seriam de tal ordem que
impossibilitariam uma analise comparativa? E possivel identificar semelhancas nas propagandas

eleitorais veiculadas na televisio?



Para responder estas e outras perguntas, as autoras Christina Holtz-Bacha e Lynda Lee
Kaid (1993) realizaram um estudo’ comparativo entre democracias ocidentais. As autoras
rejeitam o pressuposto de que as diferencas politicas, culturais e no sistema de telecomunicacdes
dessas democracias impedem uma analise comparativa. Isto ndo significa nio leva-las em
consideracdo, pelo contrario, as diferencas sio tdo significativas que resultam na existéncia de
diferentes modelos de propaganda eleitoral, com conseqiiéncia no seu impacto e efeitos.”

Kaid e Holtz-Bacha (1995) destacam alguns aspectos da estrutura da propaganda eleitoral
na analise comparativa: o tipo de emissora que veicula a propaganda, as regras para a distribuigdo
do tempo entre os partidos ou candidatos, o nimero e a duragdo das inser¢des e as restricdes de
conteudo. Para as autoras, o papel da televisio nas campanhas eleitorais e os efeitos da
propaganda politica tém relagdo com a configuragio que estes aspectos assumem.

Considerado um extremo, os Estados Unidos € o unico pais onde o candidato € o
responsavel pela compra do horario, e nfio o partido; além do que nfo existe nenhuma forma de
propaganda gratuita. A propaganda ¢ praticamente livre, sem restricio de contetdo, niimero de
msercdes ou tamanho, Como so existem emissoras privadas, os valores para compra do horario
sdo os de mercado e este € o principal limitador da quantidade de propagandas que vao ao ar por

candidato em cada campanha. A duracdo das propagandas tem seguido um “padric” mais

- A pesquisa realizou uma classificagio dos modelos de propaganda eleitoral televisiva existentes com foco na
andlise comparativa do seu contendo, “estilo” (estratégias) ¢ efeitos, Os paises que fizeram parte do universo foram:
Estados Unidos. Franca, ltdlia. Alemanha, Grd Bretanha ¢ Israel, O periodo da pesguisa compreenden os anos de
1988 a 1992, Amostras de propagandas eleitorais dos scis paiscs gue compdem o universo serviram de base para a
analise comparativa. Também foi realizado um “experimento controlado”™ em guatro paises do vniverso (Estados
Unidos, Franca, Alemanha e Iidlia) com o objetivo de investigar o impacio da propaganda sobre a imagem do
candidaio ou pariido. (Kaid e Holtz-Bachs, 1995)

* Como principais diferencas as auloras citam, o sistema politice adotade que pode ser presidencialista ou
parlameniarisia; ¢ o sistema eleitoral, que pode ser majoritario, proporcional ou misto. Também com relagio ao
modelo de telecomunicacdo implantado existemn diferengas importantes, ele pode ser de exploragio exclusiva do
servigo piiblico, pode ser completamente privadeo ou um sistemna de exploragfio misto, (Kaid ¢ Holtz-Bacha, 1963)
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comercial, em torno de 30 a 60 segundos. A liberdade da propaganda eleitoral norte-americana,
contrapde-se uma consideravel preocupacdo com o tempo de aparigio dos candidatos nos
noticiarios, regulamentagdo conhecida como “doutrina da igualdade de condigdes™.

No outro extremo temos a Franca, que apresenta um excesso de resirighes a forma de
apresentagdo da sua propaganda politico-eleitoral. G tempo ¢ dividido entre os candidatos
proporcionalmente aos votos. $6 ¢ permitido a propaganda gratuita e em emissoras publicas; mas
¢ preciso ressaltar que a exploragdo privada de canais de televisio é relativamente recente na
Franca, como de resto em toda a Europa (Afonso de Albuquerque, 1995; Kaid e Holtz-Bacha,
1995). Ha também uma Comissio Nacional de Comunicacgdo e das Liberdades, responsavel pelo
controle do principio geral da igualdade de tratamento nos noticiarios {Globo, 10/02/91).

Na Inglaterra, as regras estabelecem um periodo de campanha bastante curto quando
comparado ao brasileiro. As eleicbes ocorrem, obrigatoriamente, apds trés semanas de seu
anuncio e € este o periodo maximo permitido de propaganda. Assim como no Brasil, na Inglaterra
a propaganda politica paga na TV ¢ proibida. A propaganda ndo pode ultrapassar os 10 minutos
diarios, n3o ha formacgdc de rede nacional e a distribuicio do tempo ¢ igual entre os dois
principais partidos e os pequenos partidos tém o acesso determinado de acordo com alguns
critérios (Kaid e Holtz-Bacha, 1995).

J4 na Itdlia, a propaganda gratuita esta restrita 4 Rede Pablica RAI de radio e televisdo que
convive com a propaganda paga permitida nas redes privadas de televisdo. O tempo reservado
para a propaganda gratuita é de 1 hora para que cada partido divulgue suas idéias ha cerca de 13
dias antes da eleigdo e parece ndo haver resiricBes guanto ao contetdo. Na Alemanha hd limite

para © nimero de ingsergdes a cada campanha ¢ a duragio méaxima é de 2 minutos e 30 segundos,
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por outro lado ndo hé restrighes ao conteudo. (Folha de SP, 19/10/86; Globo, 10/02/91; Kaid e
Holtz-Bacha, 1995)

Apesar das diferengas encontradas na estrutura da propaganda eleitoral dos paises
estudados, muitas delas reflexo de diferengas politicas, culturais e nas telecomunicacdes; os
resultados da pesquisa de Kaid e Holtz-Bacha (1995) apontaram para significativas semethancas
quanto ao contetdo, estilo e efeitos. O estudo possibilitou a identificagio de algumas tendéncias,
sendo inegével a crescente centralidade da televisdo nas elei¢des dos paises da Europa Ocidental
que estdo vivendo processo de abertura para as emissoras privadas. Na maior parte dos paises
estudados, predomina a propaganda “positiva™, com conteido voltado para “issues” e apelo
emocional. Também foi verificada semethanca nas estratégias adotadas pelos candidates, tanto
de oposigdo, quanto de situagdo. Os oposicionistas concentram seu discurso no apelo por
mudanga. As caracteristicas de perfil, no geral, procuram refor¢ar uma imagem de competéneia ¢
firmeza.

No caso do Brasil, estudos recentes que analisaram a propaganda eleitoral na televisio nas
eleicdes de 1989, 1994 e 1998; apontaram na mesma diregio dos resultados encontrados por Kaid
¢ Holtz-Bacha (1995); Afonso Albuquerque (1994), Fatima Lampreia Carvalho (1994), Luis

Felipe Miguel (1997), Viadimyr Lombardo Jorge (1995) e Luiz Ademir de Oliveira (1999)

2.4. O modelo brasileire: mutacio e complexidade

O modelo brasileiro de propaganda politica na TV (HGPE) apresenta especificidades que

o tornam Unico, apresentando consideraveis diferencas dos modelos existentes em outros paises.

? Sem mensagens de atague a adversarios.



O HGPE brasileiro, ao longo destes 40 anos de existéneia, tem oscilado entre os modelos
americano e o francés. A semelhanca com o modelo americano refere-se ao periodo anterior a
1962, quando a nossa propaganda eleitoral era paga e nfo sofria praticamente nenhum tido de
regulamentacio. J& a semelhanca com a Franga pode ser observada no excessive nimero de
regulamentacdes e restricdes do periodo de 1985 a 1992 (Afonso de Albuquerque, 1995).

Algumas espectficidades do modelo brasileiro chegam a soar, até mais como curiosidades,
do que como mecanismos democraticos de igualdade de acesso aos meios de comunicagio
(candidatos) e a informagdo (eleitores). Hoje, o periodo e o tempo de dura¢iio da propaganda
eleitoral estdo definidos em 45 dias com 130 minutos diarios para as eleicdes gerais; sendo 100
destes minutos divididos em dois grandes blocos, um no horario do almogo e outro a noite em
“horario nobre”; os 30 minutos restantes estdo destinados aos “spots” que sdo distribuidos ao
longo da programacic disria. E o maior tempo destinado & propaganda eleitoral na TV entre
todos os paises que dispdem deste recurso {Schimitt, Carneiro e Kuschnir, 1999}

Nos Estados Unidos, a tendéncia da propaganda eleitoral tem sido a de inser¢Ses curtas,
cujo formato assemelha-se a0 dos comerciais publicitarios. Também n3o ha restrigdes legais ao
conteudo, nem aos recursos utilizados na producio. No outro extremo, a Franga apresenta um
formato bem mais “tradicional” e excessivamente regulamentado. Sdc programas mais longos,
gravados em estudio e centrados na figura do candidato que pode apresentar suas propostas em
forma de entrevista {Afonso Albuguerque, 1995).

Um dos efeitos perversos da iradicio do legislativo brasileiro de reformar,
constantemente, a legislagdo ¢ a existéncia de um HGPE extremamente complexo e todo
“remendado”. O modelo brasileiro, a partir das eleicbes de 1996, tem caracterizado-se pela

existéncia de dois formatos de programa: o mais “tradicional” {longa duracio} e um modelo mais



“moderng”, com inser¢des curtas (com duracio de 30 a 60 segundos) que se assemelbam ao
padrdo dos “spots” comerciais. Esta “complexidade-perversa”, além de desvirtuar ¢ objetivo que
justificou sua existéncia primeira (processo de equidade de acesso aos meios de comunicacdo de
massa), consegue a incrivel proeza de desagradar a todos os atores diretamente envolvidos no
“drama” das campanhas eleitorais. As emissoras de TV s8o as primeiras a se queixarem do
“abuso” do horario gratuito que s6 serve para ocasionar prejuizos e “afugentar” a audiénela. A
classe politica nunca chega a um acorde com relagdo as caracteristicas do modelo, mnsistindo,
assim, no eterno “estica, encurta, soma, subtrai” dos dias, horarios e tempos. A Justiga Eleitoral,
por sua vez, reclama da falta de estrutura e recursos para regulamentar e fiscalizar eleigSes em
um pais de dimensdes continentais.

Este eleitor materializado em “opinifio publica” tem sido — em nome da garantia do direito
basico de acesso a informagio — tutelado e sucessivamente prejudicado pelos mecanismos
institucionais do Hstado. J& sdo mais de vinte as eleicOes transcorridas desde a aprovagdo da
propaganda eleitoral gratuita em 1962, O eleitor ja passou por um longo processo de
aprendizagem e ja ¢ capaz de distinguir recursos de produgfio de video, como “trucagens” e
“montagens”, ¢ propostas e perfil dos candidatos.” Segundo Dominique Wolton, em seu livro
Flogio do Grande Publico (1996), o receptor de mensagens ¢ critico, constituindo-se num
receptor ativo®. As pesquisas de opinifio, principalmente as pesquisas qualitativas’, tém
apresentado fortes evidéncias sobre a refinada percepclio do eleitor a cerca dos programas do

HGPE.® Também, com base na sua larga experiéncia de pesquisadora e moderadora de grupos de

* Ver reportagem de Maria Cristina Fernandes no jornal “Gazeta Mercantil”, 02/08/96.

® Ver discussio item 1.3, capitulo 1.

7 Técnica de pesquisa empirica que realiza grupos de discussfio, “focus group”. Ver Luciana Fernandes Veiga (1996)
* Ver entrevista de Orjan Olsén ao jornal “Gazeta Mercantil” (02/08/96)
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discussdo (pesquisa qualitativa}, a pesquisadora Fatima Pacheco Jord3o afirma que o eleitor nfio €
um receptor fragil e indefeso, facilmente manipulavel, um “analfabeto politico”. O qué muitas
vezes ndo fica claro para o eleitor sfo os critérios e justificativas para tantas mudangas na
legislagdo elettoral. Nao ha transparéncia neste processo onde os grupos de interesse envolvidos,
ao longo destes Gltimos 40 anos, legislam muito mais em causa propria do que em nome da oferta
de informacdes para o eleitor.

Analisando a legislaco, as resolugdes do TSE e do TRE/SP e os programas do HGPE de
1958 a 2000, ¢ possivel identificar algumas estruturas que se destacam em funcdo dos efeitos que
produzem na forma, conteido e apresentacdo dos programas de propaganda eleitoral e,
consegiientemente, sobre o seu potencial de comunicabilidade e audiéncia (Viadimyr Lombardo
Jorge, 1997). “Pequenas” alteracbes podem significar “grandes” diferencas no efeito e impacto
dos programas de propaganda eleitoral gratuita sobre os eleitores. Evidéncias desta afirmacio
aparecem na agdio intervencionista da Justica Eleitoral a fim de ndo deixar nenhum “detathe” sem
uma norma especifica de controle {Afonso Albuguerque, 1985). Ao longo do periodo estudado —
1958 a 2000 — o horario gratuito de propaganda eleitoral apresentou-se como sendo mais ou
menos informativo, mais ou menos assistido, com malor ou menor potencial de
comunicabilidade. Mas, nestes Gltimos 40 anos — 4 excegio do periodo em que vigorava a Lei
FalcBio, de 1976 a 1982 - o HGPE sempre desempenhou, senfio um papel decisivo como
desejavam alguns, um papel importante no processo de disputa pelo poder politico travado pelos

Partidos politicos e seus respectivos candidatos.

2.4.1. A estrutura do HGPE
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O modelo brasileiro de propaganda eleitoral televisiva tornou-se tdo complexo que, para
melhor compreendé-lo, faz-se necessario dividi-lo em “unidades de analise”. Estas “unidades de
analise” foram pensadas em fungdio do olhar deste estudo para com seu objeto — a propaganda

eleitoral na TV,

Periodo: Duragdo da propaganda em dias, ja variou de um maximo de 90 dias (em 58, 60 e 62), a
um minimo de 30 dias (72 e 76); no ultimo pleito analisado (2000) o periodo estabelecido para a

propaganda era de 45 dias.

Tempo: o “programa longo™ ja chegou a ter 140 minutos (na eleicdo presidencial de 1989), em
outras eleigdes tinha 90 ou 100. Atualmente, reserva-se um tempo de 120 minutos para a
propaganda das eleicbes gerais e 60 minutos para eleigbes municipais. Desde 1996, além do
periodo longo, destina-se mais 30 minutos para as chamadas insergdes curtas. As insergdes curtas
tém durag@o entre 30 e 60 segundos e sfo distribuidas ao longo da programacfio normal das

emissoras, respeitando-se os blocos de audiéncia entre as 8:00 e 24:00 horas.

Horario: diz respeito 3 hora e aos dias da semana em que o “programa longo” vai ao ar. Varios
horérios ja vigoraram: 50 noturno em horario nobre (entre as 20:00 e 22:00 hj, s6 noturno apds o
horario nobre. Com relacfio aos dias da semana para veiculac8o, tivemos varias eleicdes com
programas indo ac ar de 2° 3 2° ou excetuando-se os finais de semana. A partir das eleigBes de

1994, Lei 8.713/93, a legislagfio passou a disciplinar, inclusive, os dias da semana pelos cargos

? “Programa longo” ¢ aquele horario dividido em dois grandes blocos, nm do horario do almogo € outro em horario
nobre da audiéncia noturng.
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em disputa. Nas elei¢bes de 2000, vigorou a divisdo do horario em matutino (das 13:00 as 13:30
h) e noturno {das 20:30 4s 21:00 h). As 3, 5° e sabados sdo reservados para a propaganda dos
candidatos a cargos majoritarios (Presidente, Governador, Senador e Prefeito); as 2% 4 e 6" estéo
reservadas para os candidatos a cargos proporcionais {Deputado Federal, Deputado Estadual e

Vereador).

Formato: atualmente existe o “horario longo” — de 100 minutos nas elei¢Oes gerais (Presidente,
Governadores, Senadores, Deputados Federais e Deputados Estaduais), divididos em dois blocos
de 50 minutos; e de 60 minutos nas elei¢des para Prefeito e Vereadores. O tempo reservado as
“insercdes curtas” ¢ distribuido entre os candidatos segundo os mesmos critérios estabelecidos
para a distribuicio do “horario longo”. As “insergdes curtas” tém duracdo minima de 30 e
maxima de 60 segundos e sfo distribuidas ao longo da programacido diana das emissoras, de 2% a
2% respeitando-se os blocos de audiénecia das 8:00 as 24:00 horas, num total de 30 minutos

diarios.

Forma de Apresentacfio: quando se pensa no potencial de comunicabilidade dos programas do

HGPE, esta ¢ uma das principais variaveis a serem analisadas. Ela diz respeito aos “recursos
téenicos” que podem ser utilizados na produciio dos programas. Este importante aspecto dos
programas tem sido alvo de inesgotaveis reunibes e, a cada nova resoluclo publicada pelo TSE,
de grandes polémicas. Estas discussBes, em periodo eleitoral, ocupam espago na midia e séo

responsaveis pela popularizacio de termos téenmicos relativos ao universo televisivo como
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trucagem, montagem, gravacio de externas, computagio grafica e vinhetas'. Esta estrutura
também define quais os “atores” que poderdo participar dos programas, além do ator principal;
“sua exceléncia”, o candidato. Entram, num mesmo pacote de “atores coadjuvantes”, figuras da
maior importancia no cenario politico como detentores de mandato {Executivo), liderangas

partidéarias e artistas; até cidadaos comuns definidos pelo TSE como “populares”.

Distribuiciio de Tempeo: central para garantia de acesso dos candidatos ao meio de comumcacio

eletrénico, ou seja, constitui-se no principal mecanismo para combater o acesso desigual aos
meios de comunicagio no periodo anterior as eleigbes. Nio existe consenso com relagio aos
critérios que devem ser adotados para a definicdo da “formula matematica” para o céleulo do
tempo de TV dos partidos ou coligagbes. Alguns especialistas - em nome do principio
democratico de igualdade de acesso aos meios de comunicaglo - defendem a divisdo igualitéria
do tempo entre todos os candidatos indistintamente, ou seja, independentemente da sua
representagdo parlamentar em qualquer um dos niveis legislativos (Jornalista Newton Rodrigues,
Jornal Folha de Sdo Paulo, 26/04/86). Ja, outros, alegam a invisbilidade pratica de tal
procedimento, tendo em vista o nimero de partidos e candidatos (22 candidatos a presidente nas
eleictes de 89). Nesta hipotese de distribuicio do tempo de acordo com a representagdo dos
partidos no poder legislativo, os novos partidos e os pequenos partidos, os “nanicos”, ficariam

sem tempo na TV, também durante o HGPE. Atualmente, 2 legislacdo utiliza um critério de

" Sepundo o dicionario do site do TSE, ¢ considerada trucagem: qualquer efeito realizado em Audio cu video que
possa degradar ou ridicularizar candidato ou partido ou gue desvirtue a realidade e beneficie ou prejudique gualguer
candidato ou partido. Montagem esta definida como sendo qualquer juncio de registros de dudio ou video gue possa
degradar ou ridicularizar candidato ou partido ou gue desvirtua a realidade. E considerada gravacfio externa qualquer
imagem gravada fora de estidio.
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representatividade para distribuigiio de 2/3 do tempo total, mas, também, de igualdade na

distribuigio de 1/3 do tempo entre todos os partidos ou coligagdes que tenham candidato.

Cessfie: define se a propaganda eleitoral € paga, gratuita ou se ambas as formas podem coexistir.
Na década de 50 o Cddigo Eleitoral em vigor permitia 2 propaganda politica paga na TV.. A
propaganda era transmitida, em grande parte, ao vivo e com grande liberdade de expressdo. O
coordenador da campanha de Carvalho Pinto ao Governo de Sfc Paulo, em 38, J. Antonio
D’Avila, atesta em entrevista ao Jomnal Folha da Manhd (11/10/1958), a importancia
desempenhada pela propaganda televisiva ao vivo na vitéria do candidato majoritario. A
propaganda eleitoral gratuita no radio e TV so foi instituida em 1962 e coexistiv com a
propaganda paga até€ as eleigBes de 1972, A partir das eleicdes de 1974, a legislacio passou a
vetar expressamente a propaganda eleitoral paga no radio e TV, regra que vigora até o presente

momento (2000).

Lensura: quando do inicio da propaganda eleitoral na midia eletrdnica, em fins da década de 50,
ainda nfo existia uma preocupacio com o seu contendo. Talvez esta auséneia de controle fosse
resultante do desconhecimento dos efeitos da TV sobre o comportamento eleitoral. Este quadro
transformar-se-ia completamente apds as eleicbes de 1974, onde a oposicdo fez a maioria dos
Senadores. O Regime Militar, através do seu ministro da Justiga Armando Faicio, providenciou
projeto de Lei, aprovando-o por maioria esmagadora, “silenciando” o HGPE. Nio havia mais ¢
qué censurar — nem com o qué se preocupar ~ a propaganda eleitoral na TV ficara reduzida a
apresentacio da foto e curriculo dos candidatos {Venicio A. Lima, 1994). Com a abertura politica

e a aprovacdo da Lei 7.332/85, a propaganda eleitoral na midia eletronica voltou a apresentar
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contetido e passou a ser gravada. A censura prévia dos programas nunca foi disciplinada por Let.
As ecleigbes de 86 foram marcadas por um inusitado mecanismo de censura: os “cortes

- A il
instantdneos”

. A Justica Eleitoral, no cumprimento das suas atribuicSes de fiscalizadora do
processo eleitoral, designava um responsével para o acompanhamento do HGPE “in locu”, ou
seja, na sede da emissora de TV responsavel pela transmissio. A pratica do “corte instantdneo”
foi duramente criticada e prevaleceu até a eleicio de 92. Em 1994, com a Lei 8713/93, os “cortes

instantaneos” foram proibidos. A partir da legislacdo de 86, passou a vigorar um recurso bastante

utilizado até hoje: o direito de resposta’.

Transmissiio: estd diretamente relacionada ao grau de desenvolvimento tecnologico do sistema
de telecomunicagtes. As defini¢fes para a transmissao do HGPE -~ ao vivo ou em rede (estadual
ou nacional) — dependem mais de condigBes técnicas do que da vontade politica dos legisladores,
E s6 a partir de 1965 que vai consolidando-se um sistema nacional de telecomunicages (Venicio
A Lima, 1994). A formagio de cadeias, estaduais e nacionais, depende de satélites e a Embratel
56 foi fundada em 1969,

O Brasil foi o 5° pais do mundo, e o 1° da América Latina, a ter um sistema de televisdo
comercial. No entanto, a consolidagfio e o crescimento deste sistema sO foi possivel gragas a

efetiva participagdo e intervencdo do Executivo. O Governo Militar foi responsavel pela

" “Cortes instantineos”: ato de censura da propaganda eleitoral por parie da Justica Eleitoral no momento em que
estd sendo transmitida, ou sgja, gue estd indo ao ar; em seu lugar entra uma laria preta “censurado pela Justica
Elettoral”.

= Direito de resposta: artigo 58 da Lei 9.504/97, de 30/09/97. o partido ou coligacio que se sentir ofendido ou
prejudicado em seus diretios pela propaganda elettoral ¢ outro candidaio ou partide, poderé entrar . junio ao TRE.
com pedido de “direito de resposia”. O pedido serd analisado ¢ julgado sua procedéncia por um colegiado de
minisiros do TRE. £Em caso juigado procedenie a parte atingida, “ainda que de forma indireta, por conceito, imagem
ou afirmacio caluniosa. difamatdria, injuriosa ou sabidamente inveridica™ terd igual tempo — cedido pelo ofensor —
para sua resposta. Este tempo, porém, nunca serd inforior a vm minuto,
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instalagio da industria elétrica-eletronica ¢ de programas de crédito pessoal (Venicio A. Lima,
1989). Ao lado das questSes técnicas reais, existem as questdes dos custos financeiros para a
produgdo e transmissfio dos programas de propaganda eleitoral. A Abert — Associagio Brasileira
das Empresas de Radio e Televisfio — alega que os custos, diretos e indiretos, envolvidos numa
transmissio ao vivo sio bem maiores, isto sem considerar o transtorno no dia-a-dia das emissoras
envolvendo seus profissionais e dependéncias fisicas. Ao que tudo indica, os candidatos, por sua
vez, “perderam o interesse” pela modalidade de transmisséio “ao vivo”. O risco de desgaste frente
ao eleitor causado pela exposicdo a uma midia que o politico ndo estd, necessariamente,
famihiarizado com a linguagem parece ter sido um dos fatores responsgveis pelo desuso desta
forma de transmissio. Os resultados eleitorais tém apontado, de forma crescente, a vitoria de
candidatos oriundos dos meios de comumicacio. Esta vantagem dos candidatos “profissionais da
midia” do radio e TV, ndo sé pela intimidade com as técnicas exigidas pelo meio mas,
principalmente, pelo tempo de exposicio na midia passou a ser disciplinada em Lei. Neste
sentido, a presenca no ar de candidatos apresentadores ou comentaristas de programas de radio e
TV passou a ser restringida em periodos eleitorais. O pericdo de proibicdo de aparigio dos
candidatos foi sendo ampliado e, hoje, estd fixado a pastir de 1° de agosto. Enfim, apesar da
legislacdo elertoral em vigor ndo determinar a modalidade de transmiss@o — se ao vivo oy ndo - a
tradicdo brasileira tem sido no sentido de transmissfo de programas gravados. Ganha-se em
possibilidades de recursos técmcos e em tempo de “ensaios” para os candidatos. Perde-se em

espontaneidade e naturalidade.

Debates: de vedete da campanha a ausente. O impacto dos debates entre candidatos a cargos

majoritarios transmitidos ac vive por emissoras de TV na decisBo do voto tem sido objeto de



muita pesquisa e discussio. E consensual, no entanto, que os debates representam momentos
importantes nas campanhas eleitorais em todo o mundo onde se realizam eleigBes democraticas.
Como evidéncias desta importincia temos os elevados indices de audiéncia medidos e as
regulamentacBes restritivas que disciplinam a sua exibigio. Muitas vezes a excessiva
normatizagdo tem hmitado o potencial comunicativo dos debates, tornando-os cansativos e
desinteressantes. Entretanto, mais importante do que a transmissio ao vivo dos debates ¢ a edigfio
dos “melhores momentos” feita pelos partidos, mas, principalmente, a feita pelas emissoras de
TV e veiculadas, em horéric nobre, dentro de sua programagiio normal. E a transformagio do
debate editado em noticia, de acordo com os interesses politicos da emissora. Caso exemplar
desta pratica de manipula¢io da informacio foi a edigio feita pela Rede Globo do Gitimo debate
entre os candidatos Fernando Collor e Lula na campanha presidencial de 89 gue ela colocou no
ar, em rede nacional, durante a transmissio do Jornal Nacional”. Os grandes debates politicos na
TV tiveram inicio nas eleicdes de 82 para Governador do Estado, como forma de “diblar” o
siléncio imposto pela Lei Falcdo, ainda em vigor naquela eleicdo. Brizola parece ter se
beneficiado dos debates da eleicio de 82 para o Governo do Estado do Rio de Janewo -
transmitidos ao vivo - em funcio da sua “intimidade” com as cAmaras, resultando numa excelente
“performance” na ‘telinha’ (César Guimarfes e R A Amaral Viemra, 1989) A grande
flexibilidade dos debates nas eleigdes de 82 deu lugar ao “debate-regulado” das eleigbes de 85, A
exigéneia da presenca obrigatoria de todos os candidatos e a rigida divisdo de tempo entre eles
transtormou os debates numa apresentagio truncada e tumultuada, capaz de desagradar tanto 0s

politicos quanto os elettores (Jomnal “0 Estado de S3o Paule”, 12/09/85). Os debates entre os

0 “Jornal Nacional”, da TV Globo, vai ao ar de segunda a sdbado por volta das 20:00 b, ¢ 6 telgjornal de maior
mudiéncia do pais.
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candidatos com transmiss3o ao vivo na TV representam excelente espaco para a exposicio de
propostas e oportunidade para aumentar o grau de conhecimento do candidato junto aos eleitores.
Por outro lado, esta desejada aparigdo na telinha pode representar um alto risco para candidatos
despreparados para enfrentd-la. Dessa forma, a decisdo de participar ou ndo de um debate,
especialmente para candidatos que lideram as pesquisas de inten¢io de voto, ¢ uma decisdo
estratégica de grande importincia. Tem-se observado uma tendéncia entre os estrategistas e
marketeiros das campanhas majoritarias de orientar os candidatos no sentido de evitar os debates.
Pesquisas qualitativas e quantitativas sdo realizadas antes, durante e depois dos debates. A
opinifo dos eleitores sobre a decisdo do candidato em participar ou ndo dos debates ¢ levada em
consideragio na decisdo final do candidato. Durante um debate entre candidatos a presidente,
governador ou prefeito de grandes capitais, chega-se a sofisticacio de realizar pesquisas
qualitativas durante a exibi¢dio do debate para avaliar a participagio dos candidatos e corrigir
possiveis “erros” (“Jornal do Brasil”, 13/10/86). A legislagio em vigor (9.504/97) permite a
transmissdo de debates entre candidatos majoritarios e proporcionais desde que “assegurada da
participacgo de candidatos dos partidos com representagio na Camara dos Deputados”. Os
debates poderdio ocorrer entre todos os candidatos ou em grupos de, no mintmo, trés candidatos.
O artigo 45, em seu inciso I, proibe as emissoras de radio e TV de utilizarem recursos técnicos
de producdo (montagens e trucagens) para a edigdo dos debates para posterior exibi¢do em sua

programagao.

Candidatos e Coligaces: de carater descritivo, apresenta o numerc de candidatos e coligactes. a

cada eleicio, porque o niimero de candidatos majoritdrios e a representacdo no congresso dos

seus respectivos partidos ou coligacBes esta diretamente associado a divisio do tempo. Assim,



além de critérios de identidade politica, os célculos de tempo também sio levados em
consideragdo na articulag3o das coligagdes.

DTV (domicilios com TV) o desenvolvimento e a expansio do sistema brasileiro de

telecomunicagfes ocorre concomitaniemente com o crescimento do ntimero de domicilios com
aparelhos de TV. A importdncia da televisio enquanto instrumento de comunicagfio politica-

eleitoral aumenta na proporgio direta que cresce a sua penetragio.

Cobertura: ¢ definida com sendo a abrangéncia geografica das emissoras na prestaciio do servigo
de transmissdo de sons e imagens. A extensio e expansdo da cobertura das emissoras de TV sdo
estabelecidas em fungdo do grau de desenvolvimento tecnologico do sistema de comunicagio
brasileiro. A capacidade de investimento do Estado — mantenedor da Fundac@io Padre Anchieta,
TV Cultura — e a criagio de linhas de crédito, bem como ¢ interesse e dispombilidade das
emissoras comerciais em investimentos, desenham o mapa das cidades geradoras e receptoras de
sinais. Atualmente, todos os 645 municipios do estado podem captar, no minimo, os sinais de

alguma das emissoras comerciais de sinal aberto.

2.5, A Justiga Eleitoral: autonomia e poder

A Justica Eleitoral € a tnica édrea da Justica brasileira que ndio possut quadre proprio de
funcionarios e Juizes. Ela € uma ramificacfo da Justica Federal. O artigo 121 da Constituico de
1988 prevé edicio de Lei Complementar dispondo sobre a organizagdo e competéncia dos
Tribunais, dos Juizes de Direito e das Juntas Eleitorais, mas, até setembro de 2000, ela ainda nfo

havia sido providenciada. A Justica Eleitoral foi instituida através do Cddigo Eleitoral de 1932



com o objettvo de por fim as fraudes, vicios e praticas de corrupcdo até entdio usuais nas disputas
eleitorais {Leal, 1975). Durante o Estado Novo, os partidos politicos, as eleicdes e a Justica
Eleitoral foram extintos até a Constituicio de 1946, quando ela foi criada novamente (Site do
TRE/SP).

Com a finalidade de moralizar as elei¢Ges, varias foram as atribui¢Bes que passaram a ser
de competéncia exclusiva da Justica Eleitoral: alistamento eleitoral, registro ¢ cassagiio de
candidatos, julgamento de crimes eleitorais, fiscalizacdo da propaganda eleitoral, apuracio,
proclamagio e diplomacdo dos eleitos (Site do TRE/SP). Para organizar, administrar e controlar
os pleitos; a cada eleicio, e segundo a necessidade, a Justica Eleitoral edita resolugdes com
normas e procedimentos.

A divisdo eleitoral do pais obedece a critérios proprios, mas guarda algumas semethangas
com a divisdo politico-social. A Justica Eleitoral € dividida em instdncias autdnomas, porém
hierarquizadas. Seu Orglo méximo ¢ o Tribunal Superior Eleitoral e cada estado possui um
Tribunal Regional Eleitoral. Os municipios sfo divididos em Zonas Eleitorais e estas em Segdes
com um nGmero maximo aproximado de 400 eleitores cada. Para cada Zona Eleitoral € designado
um Juiz Eleitoral de primeira insténcia.

O funcionamento da Justica Eleitoral assemelha-se ac da Justica Comum. O Tribunal
Superior Eleitoral, responsavel pela coordenacio das eleicdes nacionais; e os Tribunais
Regionais, responsaveis pelas eleiches estaduais, possuem estrutura minima de pessoal e

definicio clara de critérios para nomeacio dos juizes' (Sadek, 1999). Esta realidade nfio se

14 ooy i . . . L o . .
Nas eleigdes cstaduais atuam os Tribunais Regionais Eleiforais, com a funcio de coordenar ¢ centralizar o

registro de candidatos ¢ s proclamacfio ¢ dipiomacfio dos eleitos. Hsses fribunais s3o composios por dois
desembargadores ¢ dois fuizes da Justica Estadual, eleifos por um periodo de dois anos pelos respectivos tribunais de
Justica, dois juristas ¢ um juiz federal Nas cleices nacionals o processo € coordenado pelo Tribunal Superior
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reproduz em eleigGes municipais, a comecar pelo critério de acesso ao cargo de Juiz Elertoral que
ndo se da através de eleigdes. Os Juizes Eleitorais de primeira instancia sfo indicados por uma
espécie de “colegiado” entre os Juizes da Comarca que declararam interesse na nomeaciio e um
dos principais critérios utilizados neste processo de “nomeacgio” é o de antiguidade, ou seja, os
anos trabathados no Judiciario.

Os procedimentos adotados para nomeacgdo de Juizes Eleitorais de primeira insténcia
evidenciam a auséncia de uma politica de competéncia ou mérito no desempenho das funcdes de
Juiz Eleitoral. Também nfo hé regras definidas para o tempo de permanéncia do Juiz que pode
exercer a fung¢fio por apenas um ou dois pleitos. Na maioria das vezes, o Juiz Elertoral acumula
fun¢les e atribuicbes de sua outra ocupagfio junto a Justica Federal. Isto significa acumular
responsabilidades, mas também vencimentos.

3

O Juiz Eleitoral de primeira instincia” tem autonomia total para decidir sobre as
consultas e arbitrar sobre os processos da sua area de jurisdigio; naturalmente, com base na
legislacdo que € a mesma para todo o terntério nacional. Apenas nos casos de conflito, ou seja,
de discordéncia da decisdo do Juiz local, autoridade maxima na eleigio municipal; € que a parte
que se sente prejudicada recorre ao Tribunal Regional (TRE), podendo levar seu recurso até a

Gltima instdncia que € o Supremo Tribunal Federal Caso contrérie, o Tribunal Regional ndo

chega a tomar conhecimento do julgamento ocorrido a nivel municipal,

Eleitoral, formado por trds minustros do Supremo Tribunal Federal (S8TF), dois ministros do Superior Tribunal de
Justiga e dois jurisias escolhidos pelo presidente da Republica, a partir de listas triplices elaboradas pelo STF”,
{Sadek, 1999, CD-Rom Brasih)

"* No caso da Comarca ter mais de uma Zona Eleitoral, cada uma terd um Juiz responsavel ¢ os julgamentos e
decisfes de matérias concernentes as eleiges locais serfo de responsabilidade do Juiz da Zona Eledtoral de menor
nlmero.
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Neste sentido, a mecénica de funcionamento da Justica Eleitoral, que garante
independéncia & autonomia aos Juizes Eleitorais de primeira instancia, possibilita a existéncia de
interpretagOes diferentes, muitas vezes contraditonias, de um mesmo artigo, em municipios de um
mesmo estado da Federagfio. Esta configurada a “legalidade da diferenca de condicBes”. Esta
situagio ndo so ¢ possivel como bastante freqiiente, motivando duras criticas as atribuigdes da
Justica Eleitoral. Segundo Sadek (1993), a estrutura de funcionamento da Justiga Eleitoral nio
pode ser considerada como o Gnice fator responsével pela pluralidade de interpretagdes. Aspectos
relativos ao Poder Judiciario e a instabilidade eleitoral também contribuem para a

heterogeneidade das decisSes:

Sendo wma Justica especial, a Justica Eleitoral compariitha alguns problemas que
afetam o Judicidrio como um todo. E, acusada de morosidade e de excessivo formalisnio.
Como Justica especial, estd sujeita o deficiéncia adicional de néio possuir um quadro de
magistrados proprio. Fsta limitagdo impede a formacdo de um corpo permanente de
Juizes, especializado em questGes eleitorais. (..) A organizacdo monocrdtica do
Judiciario acaba por conferir muito poder ao Juiz singular, explicando, em grande parte,
a pluralidade de atuacdes durante o processo eleitoral. (..) Mudangas constantes (na
legislacdo) dificultam o desenvolvimento de entendimentos uniformes e a criagdo de
padrbes de comportamento. Como, contudo, a legislacdo ¢ modificada o cada eleigdo,
forna-se dificil a sedimentacdo de regras seguras sobre as diferentes etapas do processo
eleitoral (Sadek, 1995, p. 65}

As decistes dos Juizes Eleitorais, em sua maioria, envolvem resolucdo de conflitos de
nteresses politicos em disputa pelo poder. Isto significa que existirio pressdes e, via de regra,
uma parte, quando ndo as duas, sentir-se-a prejudicada com o parecer. Sempre que acionado por

alguma consulta’, os ministros do TSE interpretam a legislacio em vigor ¢ decidem, de forma

'® A Justiga Eleitoral ndo tem competéncia para elaborar leis mas. por outro lado, é dela a atribuicio de interpretar a
legislacfio cleitoral em vigor. Mas, para emitir um parecer, a Justiga Eleitoral precisa ser acionada formalmente
através de procedimento processual denominada de “consulia™. O procedimento de “consulta”™ € polémico entre os
Iuristas e 80 persisie no Ambito da Justiga Eleitoral.
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colegiada, qual a norma ou procedimento que devera ser adotado no caso especifico que originou
a consulta. Esta atribuicdo da Justica Eleitoral acaba por conceder, na pratica, poder e prestigio
aos Juizes Eleitorais de primeira instdncia, aos Tribunais Regionais e, em especial, ac Tribunal
Superior Eleitoral. Isto nfo significa que a legitimidade e a constitucionalidade destas decisdes
nfo sejam questionadas, mas o TSE € soberano e estd subordinado apenas as decisdes do
Supremo Tribunal Federal,

Muitas s#o as evidéncias de que a Justica Eleitoral, ao longo dos tditimos 40 anos, tem
exercido seu papel de forma abusiva, ou seja, de Orgdo fiscalizador da aplicagio da Lei tem sido
“ditador” de “leis”. As deliberagtes tomadas pelo TSE com relagdo & presenca de liderangas
partidarias e governantes e a participago de “populares” nos programas eleitorais do pleito de
1986 sdo tlustrativas destes excessos. O TSE decidiu proibir a participagdo de liderancas politicas
e governantes no HGPE privando o eleitor, dessa forma, de importantes informacdes politicas
para o processo de decisio do seu voto como, por exemplo, a declaragiio de apoio politico do
Governador que — de forma bem menos democratica — fazia campanha para seu candidato de
forma velada. A postura do TSE foi, pelo menos neste episddio, claramente arbitraria, autoritaria,
discriminatoria e restritiva (Jornal “Folha de 880 Paulo”, 29/09/86).

Nas eleigOes presidenciais de 2002, mais um exemplo do “desvio de funcdo”™ da Justiga
Eleitoral. Uma decis@io do TSE causou grande polémica e ganhou espago na midia. Trata-se da
interpretacdo dada ao artigo 6° da Let 9.5304/97 que regulamenta as coligaces partidarias. No
segundo semestre de 2001, deputados federais do PDT do Rio de Janeiro formalizaram consulta

ao TSE sobre a possibilidade de se fazer coligacBes nas eleicBes estaduais diferentes da coligacio
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para presidente. O TSE que s6 respondeu’’ & consulta no final de fevereiro de 2002, a menos de
oito meses do pleito, decidiu pela proibicio de coligacdes estaduais entre partidos adversarios nas
eleigdes presidéncias. Esta deciso ficou conhecida como “verticalizagdo das coligacdes” porque
procurou vincular os partidos nos estados 4 coligagio eventualmente realizada para a eleigfio
presidencial. O TSE justificou a sua decisdo com base no “carater nacional” dos partidos
politicos. Assim, a “verticalizacBo das coligacGes” consistiria em importante mecanismo para ©
fortalecimento dos partidos ¢ da democracia brasileira.

Esta decisfio foi alvo de intimeras criticas que partiram dos mais variados setores da
sociedade — politicos, juristas, jornalistas e eleitores — descontentes ndo s6 com o entendimento
da Justica Eleitoral sobre a matéria, mas, principalmente, com a préatica adotada que lembrava 0§
casuismos e arbitrariedades do passado. Viarias tentativas'™ foram feitas no sentido de impedir
que prevalecesse a interpretacdo da “verticalizacio das coligagdes”, mas nenhuma logrou
SUCESSO.

E de grande relevincia ressaltar que na eleigio presidencial de 1998 & mesma lei estava
em vigor, 2 9.504/97, e nfio existiu nephuma forma de restricio as coligagBes, além da prevista no
artigo 6° da referida lei. Na eleicBo de 1998 € possivel identificar os mais variados arranjos de
coligagBes partidarias. Nesta direc3o, foi undnime o entendimento entre os criticos de que a

resolucio n® 21.002 introduziu uma mudancga significativa nas regras eleitorais, fora do periodo

i Besoluglio v 21,002, de 23/02/2002

¥ A primeira tentativa ocorreu logo em seguida 2 divulgacio da decisdo do TSE ¢ envolven 70 senadores que
subscreveram uma Proposta de Emenda Constitucional a0 artigo 17, que trata da antonomia dos partidos politices,
especificando que os partidos politices podem estabelecer coligacio a nivel estadual com partido adversario na
eleicio presidencial. Mo entanio, contrariamente as expectativas, a PEC tramitou lentamente pelo Senado € s6
chegou a Comissdio de Constituigdo e Justiga da Cimara na segunda quinzena de junho. Ouira tenfativa consistiv em
AcHo de Inconstitucionabidade proposia por diversos partidos politioos mto ac STF que, por sug ver, manleve a
verticalizacdo sem nem entrar no ménio da decisfo do THE.
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permitido que € de 12 meses antes das eleigles, conforme reza o artigo 16 da Constituigio
Federal.

Néo sdo raros os casos em que também os Tribunais Regionais vio tdo longe na sua
autonomia que se faz necessario uma adverténcia por parte do TSE. A lei de inelegibilidades que
regeu as eleigdes de 1990 ¢ ilustrativa da existéncia de desacordo entre juizes. O TSE decidiu que
o prazo de irés meses para desincompatibilizacdo de profissionais ¢ empresarios do setor de
comunicacdes deveria vigorar no pleito de 90. Ja o Tribunal Regional de S#o Paulo e do Rio
Grande do Sul tiveram um entendimento diferente e julgaram tratar-se de nova regra e, assim, sO
poderia ser aplicada apds doze meses de sua aprovago. (Sadek, 1995)

A Constituigio de 1988 pode ser considerada como outro marco na evolugio do direito
eleitoral brasileiro porque garantiu a liberdade partidaria e, principalmente, estabeleceu um
mecanismo de controle dos casuismos através do dispositivo da “anterioridade anual das leis
eleitorais”, prevista no artigo 16, A atuaco da Justica Eleitoral nas eleicdes presidenciais de
1989 — marco da redemocratizacio do pais - pode ser analisada de forma positiva, segundo Sadek

(1990}, porque garantiu o cumprimento da lei, transparéncia e lisura na disputa eleitoral:

Qualguer que seja a avaliagdo que se faca das elei¢des presidenciais de 59, nio
se pode deixar de destacar o papel da Justica FEleitoral, gue foi, sem duvida, wm ator
decisivo durante todo o processo, contribuindo de modo significativo para que o pleito se
desenvolvesse dentro de um quadro de liberdade e respeito a lei. Sua afuacdo e suya
presenga foram marcantes em todas as fases, das primeiras providéncias até a votacdo e
apuracdo dos volos, bem como na divilgacdo e proclamacdo dos resultados finais
(Sadek, 1990, p. 138}

No passado, a cnagio de uma Justica Eleitoral independente das forcas politicas e
autbnoma com relacio aos Poderes Executivo ¢ Legislativo foi primordial na consolidag@io de

procedimentos eleforais transparenies que coibiram praticas ilegais e violentas durante as
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eleigdes, contribuindo para a redemocratizacdo do pais. Atualmente, tendo em vista a
complexidade do cenario das disputas eleitorais - nimero de municipios, tamanho do elettorado,
pluripartidarismo e as coligagles partidarias, nimero de eleicBes e de candidatos, propaganda
eleitoral na televisdo, mnternet, urna eletronica - surgem novas e significativas demandas de
natureza técnica e politica que a sociedade precisa equacionar. Mecanismos de controlo de abuso
do poder econdmico e do poder politico, ainda mais com a aprovagdo da reeleicdo para cargos
executives, estio entre estas novas demandas.

Uma visdo critica sobre o papel e as atribuigbes da Justiga Eleitoral vem ganhando espaco
no meio juridico, politico e cientifico, com destaque para os trabalhos de Maria Tereza Sadek
(1990, 1995). Porém, reconhecer que persistem limitacSes e praticas abusivas no funcionamento
da Justica Eleitoral, realidade que este capitulo procurou apontar, nfio ¢ suficiente. E preciso
identificar a origem e a natureza destas deficiéncias a fim de n3o comprometer 0s avangos
efetivamente conquistados e introduzir novos e eficazes dispositivos para o controle e
organizagio das eleicbes brasileiras na Nova Repiblica.

E neste cenario de novas demandas dos processos eleitorais e questionamentos das
atribuigbes da Justica Eleitoral que se insere a discussdo sobre o papel dos luizes Eleitorais de

primeira instincia e a propaganda eleitoral na televisdo em eleigGes municipais. ™

2.6. A Legislacdo Eleitoral nas Eleicdes Municipais — 1958 a 2000

" Dada a relevancia destas quesides para este trabalho, outros aspectos da legislagio eleitoral ¢ do papel da Justiga
Eleitoral com relacio & propaganda cleitoral na televisdo serfio discutidos no item 3.6, capitulo 3.
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£ bastante recente a regularidade e a definicio de um calendario eleitoral para eleigdes
municipais. Atualmente, a eleicfio para Prefeito € direta e simultdnea em todos os municipios. Os
mandatos sdo de 4 anos e esta prevista apenas uma reeleico. Encontramos no periodo de 1958 —
2000 intmeros exemplos de mudancas na legislacio eleitoral, introduzidas em pleitos municipais,
com reflexos significativas para o formato e o potencial de comunicabilidade dos programas do
HGPE.

A legislac@o eleitoral ¢ elaborada com o objetivo de regulamentar o processo eleitoral
como um todo e nfo apenas uma eleicBo em especifico. Para este fim existem as resolugdes do
TSE. Mesmo softendo alteracbes a cada pleito, ndo existe nenhuma determinacio legal
diferenciando as elei¢bes em funcio dos cargos em disputa. Os principios, deveres e direitos
estabelecidos na Constituicdo Federal sio absolutamente iguais para qualquer eleiciio, seja esta
para presidente, Governador ou Prefeito.

Apesar desta garantia de igualdade, a analise das mudancas na legislacfio elettoral de 1958
a 2000 e, principalmente, das justificativas para estas mudancas apontam para o coniraro, ou
seja, uma diferenciacio entre as eleicdes gerais — Presidente, Senador, Deputado Federal,
Governador e Deputado Estadual — ¢ as eleigbes locais para Prefeito e Vereador. Ocorre que,
muitas vezes, as alteracOes que — pelas justificativas apresentadas — deveriam ficar restritas as
eleicOes municipais passaram a ser mcorporadas para os demais pleitos. Uma evidencia desta
pratica foi a aprovacgiio da Lei Falciio em 1976, ano de eleigio mumicipal. As justificativas para a
Lei responsavel pelo “emudecimento” dos candidatos no HGPE estavam todas vinculadas a
natureza local daquela eleicdo.

Nagquela época, os argumentos iam do ndmero excessive de candidatos e a consegiiente

dificuldade de divisBo do tempo na TV entre eles, a confuséo que poderia causar a divulgagio das
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discussBes atinentes aos grandes centros urbanos para os municipios de menor porte (Bolivar
Lamounier, Jornal do Brasil, 13/04/80). Realmente, as condicdes técnicas de transmissio e
repeticdo de sinais de TV ocasionariam um “vazamento” da propaganda eleitoral dos municipios
sede de geradoras para outros municipios. Mas se estas fossem as verdadeiras e unicas
justificativas para as drasticas restricBes & propaganda eleitoral na TV, trazidas pela Lei Falcio,
por que, em abril do ano seguinte (1977), ela foi estendida a todos os pleitos? (Bolivar
Lamounier, Jornal do Brasil, 13/04/80).

E consenso absoluto que por tras de louvaveis atitudes disciplinatorias e organizativas,
estava a necessidade politica do Regime Militar em “calar” a oposi¢do que elegeu 16 dos 22
Senadores nas eleigdes de 1974, O Executivo, recuperando-se do “susto” precisava, rapidamente,
restringtr o potencial deste novo instrumento de campanha (Venicio A. Lima, 1994). De fato,
ninguém sabia dimensionar com exatiddo os possiveis “estragos” que a propaganda politica
eleitoral na TV poderia causar a estabilidade do Regime. No entanto, havia certeza de uma coisa:
era preciso recuar, a 1V havia sido subestimada em seu potencial de comunicagdo e a vitdria
surpreendente e expressiva da oposico precisava ser contida {Viadimyr Lombardo Jorge, 1997).

A Lei Falcfo trouxe cutra novidade de grande importéncia para o objeto desta pesquisa.
Em seu inciso I do parédgrafo 1°, do artigo 1° ela estabelece que: “a propaganda dos candidatos
as elei¢bes em wm muwicipio so podera ser feita pelas emissoras de radio e televisdo, cuja
outorga tenha sido concedida para esse mesmo municipio, vedada a refransmissdo em rede”. Na
pratica, isto representava uma redugBo radical ¢ significativa do nimerc de municipios, e em
ultima instancia dos eleitores, que poderiam ter acesso aos programas de propaganda eleitoral na
TV, Esta realidade que permitia apenas acs municipios com outorga de geradoras transmitirem o

HGPE persistiu mesmo com a “queda” da Leil FalcBio em 19835 Foi sé a partir da Portaria



Interministerial n°236, do Ministério das Comunicagdes, de 20/10/91, que criou a figura de
inser¢Ao de programaciio de interesse comunitario para as Retransmissoras Educativas em todo o
Brasil, que este quadro comecou a mudar lentamente, apesar das divergéncias de interpretacdo da
legislagio eleitoral.

A ‘novidade’ da eleicdo municipal de 1992 ficou por conta do artigo 43 da Lei 8214/91
que proibiu as estagdes de radio e TV de emitirem “opinides favordveis ou contrarias a gualqier
partido ou coligacdo, seu orgdoes, representantes ou candidatos™. Foi o micio das restrigdes as
emissoras. O horario era apresentado em dois periodos diarios {um diurno e outro noturno) € o
tempo dividido entre os candidatos segundo criténios de proporcionalidade regulamentado por
Lei.

A eleicio municipal de 1996 inaugurou os “spots” que consistem em insercdes curtas de
ate 607, distribuidas ac longo da programacdo normal das emissoras das 8:00 as 24:00 horas,
num total de 307 didrios. O tempo reservado aos “spots” € distribuido entre os candidatos
majoritarios de acordo com os mesmos critérios de distribuigiio do tempo do horario longo:
“..serd dividido em partes iguais para a wiilizagdo nas campanhas dos candidatos as eleices
majoritarias e proporcionais, bem como de suas legendas partidarias”™ {Lei 9504/97, artigo 51,
inciso I). No caso de eleigdes municipais — curiosamente - a destinacfio do tempo € exclusiva para
a campanha dos candidatos a Prefeito e Vice-Prefeito, ficando os candidatos a Vereador
excluidos do acesso a este formato de propaganda eleitoral. Muitos sfo os estudos recentes sobre

os “spots” que, segundo alguns especialistas, revolucionaram o HGPE na TV (Duda Mendonga,

" Este aspecto € de grande imporiincia para este estudo e ¢ discutido em detathes no capitulo 3.
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2001Y" Entretanto, este estudo trata apenas do HGPE veiculado durante o chamado “periodo
longo™.

Ainda em 1996, a complexidade que adquiriu o HGPE na TV com o programa longo e as
insercBes curtas, justificou o inciso V, paragrafo 5° do artigo 36 da Lei 9100/95 gue determinou
que ‘o TRE convegue os candidatos e as emissoras a fim de elaborarem um Plano de Midia” a
fim de definirem a distribuicBo dos candidatos ao longo da programagfio normal, garantindo a
participacio proporcional de todos os candidatos majoritarios, em todos os horérios de audiéncia.
O artige 57, paragrafo 2° reintroduziu uma possibilidade interessante que havia sido vetada pela
Lei Falc3o. Trata-se da redistribuigio do tempo de candidatos que, deixando de concorrer, “por
qualquer motivo, em qualquer etapa do pleito, far-se-d nova distribuicdo do tempo enire os
candidatos remanescentes”.

A eleigio municipal de 2000 foi disciplinada pela Lei 0° 9.504/97, conhecida como “Lei
das Eleigbes”. A redugfio do tempo de propaganda eleitoral na televisfio e radio, de 60 para 45
dias, e os criténios de distribuigio do tempo entre os candidatos foram algumas das mudangas
mtroduzidas. Mas, para além de alteracBes em regras, a “Lei das Eleigdes” tinha a pretensfio de
ser defimitiva, para acabar com 0s casuismos e a instabilidade eleitoral. J& nas Disposicdes
Gerais, art. 1° uma mudanga significativa, a Lei disciplinaria fodos os pleitos,
independentemente do cargo em disputa. A Lei 9.504/97 ja disciplinou trés eleigdes consecutivas:
1998, 2000 e 2002. Falhas e omissGes ainda sfo apontadas mas ¢ inegdvel o avango da “Lei das
Eleigdes” no sentido de estabelecer regras de caréter perene que possibilitem um controle mais

eficaz dos processos eleitorais.

! Ver também Alessandra Aldé e Heloisa Dias (1998)



Uma andlise mais descuidada deste quadro de mudancas na legislagio em pleitos
municipais, poderia apontar para uma “preferéncia” por estes pleitos quande da necessidade de se
introduzir novas regras sobre as quais nfio se tem certeza dos efeitos. E como se existisse uma
acdo deliberada dos congressistas em “testar” mudangas em pleitos de menor importincia e
repercussdio politica. Apesar de logico, este raciocinio nfo se sustenta quando analisamos a
legislagio aprovada para eleicBes gerais no mesmo periodo (1985 — 2000). Neste periodo,
também encontramos importantes e decisivas mudangas para 0 HGPE como, por exemplo, o
artigo 76 da Lei 8713/93 que estabeleceu normas para as eleicdes gerais de 94, proibindo a
utilizagdo de recursos de producio televisiva como trucagens, montagens, vinhetas, computacao

grafica e gravacgdes de externas {Luis Felipe Miguel, 1997).

2.6.1. A propaganda eleitoral na TV: avancos e retrocessos’

“A propaganda eleitoral ¢ regulada pela Constituicdo Brasileira, pelo Codigo Eleitoral,
pela Lei Orgdnica dos Partidos Politicos e pela Lei Fleitoral” (Vladimyr Lombardo Jorge,
1997). “As regras para a utilizacdo da midia, no emtanto, 1ém variado de eleigdo pora eleigdo,
seja na distribuicdo do tempo entre partidos e coligacoes, seja na forma permitida ao discurso
dos candidatos” (Luis Felipe Miguel, 1997). E natural que um processo tio repleto de
regulamentacdes e mudangas apresente muitas contradi¢des. Acreditc que esta seja a melhor
definicdo para a legislac3o eleitoral brasileira, pelo menos com relagio 4 propaganda eleitoral na
TV: contraditaria, apresentandc ora mecanismos de avango, ora mecanismos que representam um

retrocesso para as praticas democraticas em processos eleitorais.

“ Ver anexo 1 para Quadro Retrospectivo da Legislagfio Eleitoral e o HGPE na Tv (1958 — 2000).
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Ha de se saliemtar que as jusiificativas apresentadas a sociedade pelos parlamentares,
apesar das evidéncias praticas em contrario, sdo sempre na defesa de praticas democréticas, As
alteragdes ou inclusbes na legislagio eleitoral sdo apresentadas como sendo solugBes para uma
melhor organizacdo do pleito, ou como garantia de preceitos democraticos e de exercicio de
direitos politicos. Exemplificando este movimento de “restringir para democratizar” vale lembrar,
mais uma vez, das restrigdes impostas pela Lei 8713/93 em seu artigo 76° que mutilou o HGPE,
comprometendo o que pode ser classificado como um dos seus maiores beneficios: a
possibilidade de se contrapor as versdes dos fatos politicos € da realidade social apresentados
pela midia, em especial nos momentos de disputa eleitoral (Afonso de Albuquerque, 1990) O
principal argumento utilizado pela classe politica na defesa do artigo 76 dizia respeito ao abuso
do poder econbdmico também na confeccdo dos programas de propaganda eleitoral. Eram
necessarias regras que garantissem a igualdade de condigdes desde o inicio do processo. Pois
bem, nem uma coisa nem outra, muito pelo contrario. Com as alteragdes introduzidas com a Lei
8713/93 a produgdo dos programas do HGPE ndo ficou necessariamente mais barata. Pelo
contrario, como ocorreu em alguns casos, a campanha pode ficar muite mais cara. A
interpretacdo da Lei e a criatividade dos “marketeiros” brasileiros - premiados e requisitados
internacionalmente — tem encontrado “brechas” para extrair de seus programas de propaganda
eleitoral na TV o maior potencial de comunicabilidade possivel. Se as cenas externas estdo

proibidas, com idéias, recursos técnicos e dinheiro, € possivel — tanto € que foi feito na campanha

* Trata-se da proibigio da utilizagio de recursos de produgio de video como trucagens, montagens, vinhetas,
compuiagio grafica e gravacho de externas.



de Barros Munhoz para a eleigio de 94*°. — “transportar” ambientes de escolas, hospitais,
industrias, vilas, entre outros, para dentro de um estudio de gravagio. Mesmo ndo tendo havido
uma intencio direta de favorecimento, a proibigdo de externas, bem come de outros efeitos
caracteristicos de produgdo, podem vir a favorecer candidatos com maior capacidade de
expressdo verbal (Elizabeth Rondelli ¢ M® Helena Weber, 1990).

Como as eleigdes sdo eventos datados e regulamentados por leis especificas, é possivel ~
dentro de um tempo delimitado - estabelecer marcos referenciais. Para o periodo deste estudo —
1958 a 2000 — as principais referéncias legais sdo o Codigo Eleitoral de 1965 e a Constituigdo
Federal de 1988 que estabeleceu os Direitos Politicos. Apesar de totalmente “retahado” e
ultrapassado, fruto do Regime Militar, periodo que ndo apreciava eleigdes, o Codigo Eleitoral
ainda € a grande referéncia para o Direito Eleitoral, assim como a CLT® ¢ a referéncia para o
Direito do Trabalho (Luiz Eduardo Bottalio, TER/SP, site TER/SP).

Tambeém € possivel uma divisdo do periedo em “sub periodos”™. O critério para esta
divisdo foi a maior ou menor liberdade para a producdo dos programas do HGPE, ou seja, uma
regulamentag8o mais ou menos restrifiva. Resumidamente, podemos dividir ¢ periodo deste
estudo (1958-2000) em “sub periodos” de legislacio mais liberal, que se alternou com eleigdes de
legislagdo mais repressiva. O inicio da propaganda eleitoral na TV, em fins da década de 50 e
inicio da década de 60, foi marcado por uma grande hiberdade de expressio. De 1962 a 1974 a
propaganda paga conviveu com a propaganda gratuita. A partir de 1976 — ano da aprovacio da

Lei Falcio — até 1982 assistiu-se ao maior “engessamento” do HGPE brasileiro. Seu potencial

* A campanha para Governador do Estado do candidato Barros Munhoz, em 94 é indicativa de como se pode fazer
apenas dentro de wm estGdio de gravacdo de TV ~ uma campanha extremamente sofisticada, mas, acima de tudo
cara, muito cara.

* CLT: consolidacfo das Leis do Trabalho
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comunicative ¢ informative foi reduzido a praticamente zero. A eleicie mumicipal de 1985
marcou o inicio de outro ciclo que se estendeu até 1992 Neste periodo, os programas de
propaganda politica viveram sua “fase aurea”, com grande liberdade de expressdo, produgéo e
utilizagdo de recursos de comunicagdo. A legislacio da €poca representou avangoes e possibilitou
programas altamente criativos e sofisticados do ponto de vista da linguagem televisiva (Afonso
de Albuquerque, 1990). Este periodo correspondeu, também, ao florescimento do marketing
politico no Brasil ¢ a sua divulgac8o na midia.

Mas, por outro lado, n3o hd como negar que, na “guerra” pelo voto, alguns excessos
foram cometidos, tanto pelas campanhas quanto pelas emissoras de televisio {8érgio Sérvulo da
Cunha, 1994} A resposta aos abusos cometidos pelas emissoras de TV ao longo das campanhas
de 85, 88, 89%° 90 e 92 foi sendo “construida” gradualmente a partir de pequenas alteracdes
incluidas na legislacfo a cada pleito. As restrigbes na utilizagdo de recursos tipices da linguagem
televisiva na produco dos programas consclidaram-se, de forma definitiva ¢ implacavel, com as
eleiches de 94. Este aspecto da Let 8713/93 j4 foi bastante explorado e existe consideravel
bibliografia.”’

Entretanto, existe um aspecto de grande importéncia e relevancia para a equidade entre os
candidatos que, de forma ainda muito timida e embrionéria, comega a despontar na legislacio
brasileira a partir de entdo. S#o restricdes a veiculacdo de matérias favoraveis ou desfavoraveis
aos candidatos, dentro da programacio normal das emissoras como novelas, humoristicos e,

principalmente, noticiarios, durante o periodo definido como eleitoral. A experiéneia da eleigio

** A campanha presidenciai de 8% — emblematica da redemocratizagio brasileira — & lembrada pela edigiio feita pela
ede Globo do nltimo debate entre Fernando Collor ¢ Lula ¢ exibida, exaustivamente, no Jornal Nacional. Lula

cstava em situacio de empate {éenico ¢, segundo especialisias, perdeu a campanha a partir de wm man uso 4o

principal instrumenio de wm politico:a comumicacio.

" Ver Viadimyr Lombardo Jorge (1997), Afonso Albuguerque {1994).
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presidencial de 89 foi emblematica para a propaganda eleitoral e a partir dela a sociedade como
um todo repensou varios aspectos da propaganda eleitoral na TV, Mas, adiantando uma
conclusio, desempenharam uma fungdo educativa de inestimavel valor. Afinal, também o eleitor
~ apOs tantos anos sem exercer ¢ direito de votar diretamente para um Presidente — estava
aprendendo a lidar com este novo instrumento de campanha. A ascens@io vertiginosa de Fernando
Collor — de desconhecido e inexpressivo Governador de Alagoas a Presidente da Republica —
teve, e esta anilise é consensual, na midia eletrénica sua principal “alianga politica™  Sem
duvida, como relata o publicitario € marketeiro Duda Mendengazg, Fernando Collor contou com a
ajuda inestimavel da ‘telinha’ para a sua eleico. Politicos, jornalistas, estudiosos e formadores de
opinmido reagiram a manipulacdo de informacio e imagem ocorridas nas eleicdes de 1989, Era
preciso alterar a Legislagfio Eleitoral de forma a tornar o processo de manipulago mais visivel ¢,
portanto, mais facil de ser fiscalizado e punido.

A primeira eleigio apds o “escandalo” da eleicBio de 89 foi a municipal de 92%°. A Lei

8214/91, sem seu artigo 43, disciplina que:

“Nenhuma estagdo de radiodifusdo (..j, poderd ser wtilizada para jozer
propaganda politica ou difundir opinides favoravels ou contrdrias a qualguer partido ou
coligacdo.”

* Venicio A. de Lima, Luis Felipe Miguel ¢ Afonso Albuquergue. entre outros aulores que trabalham com Midia e
Politica, s8¢0 undnimes em confirmar a relagio positiva entre nma comunicacio eletrdnica eficiente ¢ o sucesso da
campanba do desconhecido Fernando Collor de Mello.

* Duda Mendonga ¢ publicitirio. especializado em marketing eleitoral e responsavel por intineras campanhas
¢lettorais vitoriosas. Foi responsavel por significativas mudangas na imagem de Paulo Maluf, sendo & mndanga dos
Gcolos a mais conhecida Duda Mendonga trabatha de acordo com as exigéneias especificas da midia eletrbudca, a
“telinha” tem sido a sua grande parceira nas campanhas eleitorais que assume,

** As cleigbes de 1990 para Governador. Senador, Deputado Federal ¢ Estadual foram regulamentadas pelo TSE
porgue os Congressistas “perderam” o prazo estabelecido no artigo 16 da Constituigio Federal de 1988 que prevé o
prazo minimo de 12 meses anteriores ao pletio para aprovagio de mndangas na Legislagio Eleitoral.
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E possivel perceber na redagio deste artigo uma incrivel novidade - em termos de
Legislacio Eleitoral brasileira - que pode ser considerada como um embrido de mecanismos de
controle do poder da midia eletronica {César Guimardes € R. A. Amaral Vieira, 1989). Em 1994
~ a 2" eleiglo presidencial “eletrénica” — mais um passo decisivo foi dado em dire¢iio a
consolidag@o de regras que garantam a equidade entre os candidatos. Este tem sido um processo
complexo, com avangos e recuos. Em seu artigo 66, a Lei 8713/93 estabeleceu limites mais
precisos — inclusive com previsdo de penalidade no caso de nfo observéncia - para a atuacfio das
emissoras de televisdo durante o periodo eleitoral que, no caso desta Lei, € definido a partir da

escolha dos candidatos:

A partir da escolha de candidatos em convengdo, é vetado a emissora, na sua
programacdo norimal:

[~ fransmitir pesquisa ou consulta de natureza eleitoral em que seja possivel ou
evidente a manipulacdo de dados;

I — utilizar trucagem, montagem ou outro recurso de dudio ou video, ou produzir
ou veicular programa, que possa degradar ou ridicularizar candidato, partido ou
coligacdo;

I — veiculor propaganda politica on difundir opinido favordvel ou contraria a
candidato, partido ou coligagdio, ou seus 6rgdos ou representantes.

Paragrafo unico. A ndo-observdncia do disposto neste artigo enseja a suspensdo
das framsmissGes da emissord por uma hora ho mesmo hordrio em gue o infracdo foi
cometida, dobrado o tempo em caso de reincidéncia,

{0 artigo 67 1a além e reforcava a idéia de igualdade entre os candidatos.

As emissoras de rddio e televisdo ficam obrigadas o dar tratamento equdnime a
fodos os candidatos em sua programacdo normal e seus noticidrios.

Um outro aspecto da Legislagfic Eleitoral que sempre aquece os debates diz respeito aos
critérios para distribuiciio do tempo de propaganda eleitoral enire os candidatos. Apesar de uma

discussdo sobre o atual cnténio n#o fazer parte dos objetivos desta pesquisa, uma mengio ao tema
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¢ pertinente porgue o tempo que os candidatos e coligagbes terdo no HGPE € questfo tratada
como vital pelas campanhas eleitorais. E natural que quanto maior o niimero de partidos e
candidatos, mais complexo torna-se a distribuicio do tempo entre eles. Logo apos a revogaciio da
Lei Falcdo®, que previa a distribuicio equinime do tempo entre os candidatos, o bipartidarismo
facilitou a operacionalizagiio do novo critério de proporcionalidade adotado para o céleulo do
tempo de cada candidato. O modelo de distribuicio do tempo do HGPE — ele proprio instituido
com o objetivo de munorar desigualdade entre os candidatos — €, para dizer o minimo, tema para
inflamados debates.

A ultima Legislacio analisada nesta pesquisa, a Lei 9504/97 que disciplinou a eleicfio
municipal de 2000, prevé um critéric “misto” para a distribuicdo do tempo “entre todos os
partidos e coligagGes que tenham candidato e representacdo na Camara dos Deputados” (art. 47,
paragrafo 2°). Um ter¢o do tempo € distribuido igualmente entre todos os candidatos e os outros
dois tergos proporcionais a representacfic na Camara dos Deputades. Este critério procura
garantir um minimo de espaco nos meios de comunicacio para 0s pequenos e novos partidos que
ndo tém representacdo pariamentar na Camara dos Deputados. Mas o “efeito aniecipatorio”
persiste, ou seja, o tempo de televisfio a que os partidos terfo direito na proxima disputa eleitoral
¢ definido na eleig@o anterior (César Guimaries e R. A. Vieira 1989).

Completando  este conjunto de novas regras gue objetivam conter praticas de
favorecimento de candidatos ou partidos através dos meios de comunicagdo, acrescento a
regulamentacio das aparicdes dos candidatos no video fora do horario reservado & propaganda
eleitoral gratuita. Na verdade, esta restricio de aparicdo teve inicio na eleigio de 1988 — mais

uma vez uma eleigdo municipal e, também, a primeira apos a eleicio de 1986, onde os candidatos

1A partir da eleicio municipai de 1983,
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oriundos dos meios de comunicagdo foram favorecidos em fungio, entre outros fatores, da sua
familiaridade com a linguagem televisiva® Na eleicio de 1986 — e em outras do periodo
“liberal” (de 85-92) - ser comunicador chegou a ser mais importéncia do que ter experiéncia
politica e admunistrativa; até as propostas ficavam em segundo plano.

As restrigdes foram amadurecendo ao longo do periodo e, em sua forma atual, ndo sé a
apresentacdo de programas esta protbida a partir de 1° de Agosto, mas também a participagio dos
candidatos como convidados ou entrevistados em ouros programas. A participacdo em programas
de cunho jornalistico € permitida desde que todos os candidatos sejam convidados. Também os
debates — apds a total iberdade experimentada nas elei¢Bes de 1982 para Governador do Estado -
passaram a ser fortemente regulamentados.

QCutro destague interessante na Legislacdo Eleitoral brasileira € a figura do “direito de
resposta”. O direito de resposta, de alguma forma, sempre foi exercido, mas fol 36 com a Lei

7664, de 29/06/88, que ele ficou assegurado, conforme previsto no artigo 29, paragrafo 2%

Fica assegurado o direito de resposta a qualguer pessoa, candidaio ou ndo, a qual
sejam feitas acusacoes difamatdrias, injuriosas ou caluniosas, no hordrio gratito da
propaganda eleitoral. O ofendido utilizara, para sua defesa, lempo igual ao usado para a
ofensa, deduzido do tempo reservado ao mesmo partido em cujo hordrio esta foi
comeltida.

O dweito de resposta transformou-se num poderoso instrumento de campanha,
mobilizando grandes somas de recurses para contratagdio de advogados com reconhecida

especializagio em Direito Eleitoral. O nivel de detalhamento previsto pela legislacio em vigor?

** Ver jornal “Folha de Sio Paulo”
33 E interessante lembrar que foi uesie pleito gue votamos para os constituiniss de 1988,
* Lei 9504, de 30/09/97, em seu antigo 58,



também serve como evidéncia da importincia do direito de resposta nas campanhas politicas,
especialmente nas campanhas majoritarias. O direito de resposta esta previsto para qualquer
situacdo em que um candidato seja difamado ou atacado injustamente, desde programas do
HGPE até qualquer Orgio da imprensa ou velculo de comunicac@o. Existe uma sutileza, muito
bem explorada pelos “marketeiros de plantdo”, que consiste em associar o ganho de causa no
pedido de direito de resposta, 4 suposta inocéncia de envolvimento do candidato na acusagdo que
originou o direito de resposta. As duas situacSes — o pedido de direito de resposta e a denuncia ou
acusaciio feita — sdo pecgas do Direito absolutamente distintas. A “malandragem’ estd na jun¢io

destas duas coisas como sendo uma s na cabeca do eleitor. {Duda Mendonga, 2001)
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Tabela 2.1
Destaques na Legislaciio Eleitoral (1958-2600}

Ang Destague
1958 : Propaganda eleitoral paga na TV para eleicdo de governador no Estado de S&o Paulo
1962 Inicio propaganda eleitoral gratuita na TV {Lei Adauto Cardoso)
1965 | Aprovacio do Codigo Eleitoral
1974 | Fim da propaganda cleitoral paga na TV (Etelvino Lins)
1976 Aprovagdo da Lei Falclo
1977 | Pacote de Abril: validacdo da Lei Falcfo pars todos os pleitos
1982 | Debate na TV “ao vivo” entre candidatos a governador de Estado de 830 Paulo
1985 1% eleicio apos o fim da Lei Falcdo
1986 | Ressarcimento fiscal para emissoras de radio e TV pelo HGPE
“embrido” direito de resposta
1988 | Dircito de resposia {Lei 7664/88) com perda de tempo do “ofensor”
Profissionais da midia “fora do ar”™ durante periodo HGPE
1990 | Congresse perde prazo para aprovar Lei Eleitoral
1992 1* mencio em Lei (8214/91) proibicfo emissoras difuso opinifes favordveis ou contrarias a candidatos,
partidos oun coligaches
1994 | Profissionais da midia “fora do ar” apds registro
Limites para formato dos programas: proibiciio trucagens, moniagens, exiernas ¢ computagio grafica
Definicio limites as emissoras de TV a partir da escotha dos candidatos
Tratamento eguinime catre candidatos
Profissionais da midia “fora do ar™ a partir da escolba dos candidatos
19%¢ inicio inserglies curias
Piano de midia
Candidatos a prefeito podem “invadir™ hordrio candidatos a Ver.
“Segmentacio geografica” para municipios sem oulorga de emissora de TV
Redistribuicio do tempo nio wiilizado
Profissionais da midia “fora do ar” a partir de /7
1998 | Limites as emissoras de TV a partir de 1/7 i
e Profissionais da midia “fora do ar” a partirde /8 E
2080 | Municipios sem outorga de TV podem, em acordo, solicitar 10% do tempo para. em rede, transmitirem i
|

propaganda clettoral local.

Fonte: Legislagdo eleitoral no Brasil do Século XTT & possos dias, Fditora do Senado Federsl, 1996
Siste TSE ¢ TER/SP, Arquive do jornal “Folha de Sdo Panlo”



2.7. Consideracdes Finais

Neste capitulo apresentamos o formato do HGPE nas eleicdes locais de 2000 e
demonstramos que o cenario da propaganda eleitoral brasileira envolve véarios aspectos legais
configurando um “aparato legal”, com destaque para a evolugio da regulamentacio da
propaganda eleitoral brasileira ¢ o papel da Justica Eleitoral nos processos politico-eleitorais.

A analise da evolugio da legislacdo eleitoral no que se refere & propaganda eleitoral na
televisdio, no periodo de 1958-2000, aponta constantes alteragbes e excessivas regulamentacgdes
com efeitos sobre o seu potencial de comunicabilidade. A partir do governo militar, o papel
intervencionista do Estado impondo restrigSes a propaganda eleitoral pode ser iterpretado como
evidéncia do impacto da mesma sobre a audiéncia.

Com 40 anos de existéneia, o modelo brasileiro de propaganda eleitoral € Gnico no mundo
¢ apresenta uma complexa estrutura. Atualmente, a propaganda elettoral na televisdo tem a
duracfio de 45 dias, com 130 minutos que vio ao ar de segunda a sabado, sendo que 100 minutos
divididos em 2 blocos no pericdo do almogo e no noturno e os 30 minutos restantes sdo
reservados para “spots” de 30 a 60 segundos veiculados ao longo da programacgdo.O critério de
distribuicio do tempo, prerrogativa dos partidos, € proporcional & representagio na Camara,
sendo que dois tergos do tempo € distribuido proporcionalmente entre os partidos € um tergo
igualmente entre todos os candidatos.

O HGPE n3o ¢ regular nas democracias representativas ocidentats. Estudos indicam que
os aspectos culturais e politicos, como o fato do pais ser parlamentarista ou presidencialista e a
televisfio ser publica ou privada, influenciam no formato e conteudo das propagandas eleitorais.

Em estudo comparativo, Kaid e Holtz-Bach (1995} destacaram as regras para a distribuicdo do



tempo entre os candidatos/partidos, a duracdo do periodo de propaganda, o nimero de nsergdes e
as restricdes ao conteudo como sendo os principais fatores na analise dos efeitos da propaganda
eleitoral sobre audiéncia e o papel da televisio nas campanhas. Apesar das diferengas de
estruturas encontradas nas democracias ocidentais estudadas pelas autoras, foram encontradas
significativas semelhangas que indicaram tendéncias de contetido, estilo ¢ efeitos da propaganda.
As tendéncias foram a crescente centralidade da televisdo nas eleigbes, predominio da
propaganda positiva com conteido em “issues” e apelo emocional, discurso por mudanga como
estratégia dos candidatos oposicionista e reforco da imagem com énfase nas caracteristicas de
competéncia e firmeza.

Qutro aspecto do “aparato legal” ¢ o papel da Justica Eleitoral na regulamentagdo das
disputas eleitorais recentes. Desde sua origem, em 1932, motivada pela necessidade de moralizar
as eleiches impondo lisura e iransparéncia de procedimentos, a Justica Eleitoral nasceu como
arranjo institucional independente e autdénomo dos Poderes Legislativo e Executivo.
Considerando o quadro das eleicdes anteriores a Justica Eleitoral, pode-se afirmar que ela
contrubuiu para 2 confiabilidade no processo eleitoral, elemento de legitimago da democracia.

No entanto, ao lado de inegaveis avancos, a Justica Eleitoral também acumulou diversas
deficidncias, algumas de natureza estrutural e outras relativas a mecanismos de funcionamento
tipicos do Poder Judiciario, do qual é uma ramificagio. Também ¢é possivel identificar
deficiéncias de natureza “externa” a Justica Eleitoral como a falta de lei complementar reguladora
de sua organizacdo e competéncias, prevista na constituicio de 1988, e a mexisténcia de uma
legislagiio eleitoral abrangente e “perene”. Estas deficiéncias aliadas as novas exigéneias das
campanhas eleitorais modernas, especialmente a partir da eleiciio de 1989 tém contribuido para

criticas conmtundentes dos mails variados setores da sociedade. Uma das principais criticas,
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relacionada diretamente ao objeto deste trabaltho, diz respeito a forma como a Justiga Eleitoral
vem exercendo a sua atribuicdo de interpretar a legislagio eleitoral, produzindo decisGes de
carater heterogéneo e polémico. A pratica abusiva da Justica Eleitoral e desprovida de
mecanismos de controle, é percebida de forma dramatica ao nivel das eleicdes ipcais, 14 que os
Juizes Eleitorais de primeira instdncia tém total autonomia nos pleitos transcorridos em sua area
de jurisdigio. Assim, em municipios de um mesmo estado e em um mesmo pleito, vigoram regras
diferentes para disciplinar um mesmo assunto.

As campanhas elettorals modernizaram-se, estdo mais complexas, e com mats demandas.
Porém, a estrutura € as atribuicdes da Justica Eleitoral permanecem as mesmas desde a sua
criacdo. Existe a necessidade, que nos parece premente ,de preservando a sua existéncia, rever o
papel e as atribuiches da Justica Eleitoral, no sentido de garantir justica, lisura e transparéncia nas
disputas eleitorais a partir de regras claras e abrangentes, aplicadas de forma homogéneas a todos
08 municipios.

Com relacio a televisdo. destacamos a necessidade do aprimoramento da regulamentacdo
e de mecanismos de controle que disciplinem e fiscalizem a veiculagio de matérias tendenciosas
de candidatos, inseridas na programaclo normal das emissoras no periodo pré-eleitoral e

eleitoral,
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CAPITULO 3
ALDEIA GLOBAL PAULISTA: A REDE DE EMISSORAS DE TELEVISAQ

NO ESTADO

3.1. Introducio

Existem duas categorias de campanha para eleicdes locais no estado de Sdo Paulo, a
eletrGnica e a tradicional, e o objetivo deste capitulo é explicar as razdes que levaram a
configuragéic deste cenario identificando os municipios segundo o tipo de campanha para
prefeito. Para tanto, realizou-se a pesquisa ‘Aldeia Global Paulista’, cujos procedimentos e
técnicas constam deste capitulo, assim como os resultados.

Neste capitulo também € feita uma discussiio sobre a legislacio eleitoral com foco na
transmissdo do HGPE e o papel da Justica Eleitoral na definico das emissoras que est3o sujeitas
a obrigatoriedade de transmissdo. Uma outra parte do capitulo ¢ dedicada acs aspectos técnicos
que envolvem a transmissdo do HGPE. Por fim, € feita uma discussio critica sobre o processo de
constituigdo e funcionamento de uma modalidade especifica de retransmissora de televisfo, as

retransmissoras educativas mistas.

3.2. A convivéncia do tradicional e do moderno nas campanhas eleitorais paulistas

O papel central desempenhado pela midia eletrdnica nos processos politico-eleitorais das

democracias contemporaneas € consensual na literatura como uma das principais evidéncias da

modernizagdo das campanhas eleitorals na “era midiatica”. (Rubim, 2002, 2001; Azevedo, 2001,



99

Matos, 1994) Segundo Rubim (2002), as eleighes podem ser consideradas como momentos
diferenciados no cotidiano dos eleitores, como um periodo em que as atengdes, de alguma forma,
ficam mais voltadas para os debates politicos. ApoOs quarenta anos de propaganda eleitoral na
televisdo, o horario gratuito ja faz parte da cultura politica brasileira (Albuquerque, 1995) ¢ sua
transmissdo determina para o elettor, de forma inequivoca, o inicio do “tempo da politica” (Vidal,
19983

As campanhas eleitorais, principalmente através da acdo da midia, sio momentos de
grande aumento da circulagio de informagdes politicas que, tornadas publicas, podem ser levadas
em consideragio pelo eleitor no processo de decisio do seu voto (Holbrook, 1996). Com base
numa ampla gama de estudos nacionais (Straubhaar, Olsén e Nunes, 1991; Porto, 1996, Avelar,
1992; Vidal, 1998) e internacionais (Wolton, 1996, Skidmore, 1993), podemos considerar a
televisio como a principal fonte de informacdo politica na contemporaneidade: “A domindncia da
televisdo enquanto fonte de informagfo politica dentre os meios de massa foi confirmada por um
survey com amostra nacional de 2.680 entrevistados realizado em outubro de 1989 pelo IBOPE”
(Straubhaar, Olsén e Nunes, 1991, p. 50) (traduzido por Marcia Jardim) Neste sentido, este
trabalho considera a existéncia de propaganda politica na televisio uma importante fonte de
informacio para o eleitor e o principal fator na definicdo de uma campanha elettoral moderna.

A totalidade dos municipios paulistas, 625, ¢ atingida pela propaganda eleitoral na TV nas
eleigdes presidencias. O mesmo acontece nas eleigdes para Governador do Estado de 58o Paulo.

Esta situacio ocorre, basicamente, em funcio da cobertura das emissoras de TV? e da exigéneia

' Ver discussdo detaihada no capitulo 1.

* A julhe do 20602, existiam dez emissoras de televisio comercial e uma educativa. todas de sinal aberto, om
operacio no estado de Sdo Paulo: Globo, SBT, Bandeirantes, Record, Garzeta, Rede Vida, Rede Mudher, Rede TV,
MTV ¢ Canal 21, Este conjunto de emissoras, através de sua rede de geradoras, repetidoras ¢ retransmissoras ¢
afitiadas, & responsavel pela cobertura de 100% dos municipios do estado de 580 Paulo.
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legal de formacio de rede de transmiss3o nacional, no caso de eleicio presidencial, e estadual, no
caso de eleigio para governador.

Mas e nas elei¢Oes locais? Existe transmissio de horario gratuito de propaganda eleitoral
na televisdio para as eleicdes municipais? Em caso afirmativo, todos os municipios dispdem deste
recurso de campanha? A simples observacio das campanhas dos municipios paulistas, em 2000,
levou a constatacio de gue alguns municipios veiculavam o HGPE na TV e muitos outros ndo.
Esta constatagio indicava, entdo, que existiam duas formas distintas de campanha eleitoral para
prefeito no estado de S&o Paulo.

Dado este cenario, a pergunta deste trabalho foi compreender por que ele se configurou
desta maneira. Afinal, quais sfo os municipios com HGPE na TV para eleicdes locais, ou seja,
qual é o universo do “palanque eletrénico” para prefeito no Estado de S3o Paulo? Qual o perfil
dos mumnicipios que compdem este universo? Enfim, como se da o acesso a propaganda eleitoral

na televisdo em elei¢Bes locais no estado de So Paulo?

3.2.1. Categorias de Campanha: tradicional e moderna

Evidéncias empiricas comprovam a existéneia de dois modos distintos de se fazer
campanhas eleitorais em municipios com caracterizacio semelhante - segundo critérios sociais,
econdmicos, politicos e demograficos, num mesmo Estade da Federago. Assim, os eleitores do
estado de Sio Paulo podem ser divididos em eleitores com acesso ao HGPE na TV para decidir
em quem votar para Prefeito de sua cidade e os eleitores que nfo tem acesso a esta fonte de

informacéo politica. Apesar da Capital contar com um “Palanque Eletronico”™ para eleger o seu
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Prefeito desde a eleigio municipal de 1985, municipios da regido metropolitana de Sio Paulo’
ndc contam com este mesmo recurso. Assim, os eleitores de todo o “ABCD”, Guarulhos e
Osasco assistem, na TV, 4 propaganda eleitoral dos candidatos da Capital.

Este trabatho vai identificar os recursos de comunicacdo politica utilizados em campanhas
eleitorais para prefeito, com o objetivo de caracterizar uma ‘tipologia’ de campanha
Basicamente, pode-se dizer que em uma campanha eleitoral existem dois conjuntos de agdes, um
que envolve agdes de contato direto com o candidato majoritario e outro que utiliza recursos para
mediar a relagfo eleitor x candidato. Para uma melhor caracterizagio deste universo, defini duas
categorias de campanha politica, a tradicional e a eletronica.

A campanha politica ‘tradicional’ utiliza, basicamente, como recursos de comunicacdo
politica, a distribuiio de material grafico®, comicios’, reunides com a presenca do candidato,
carreatas € corpo-a-corpo dos candidatos com os eleitores. Nos municipios com emissoras de
radio, também existe a transmissdo de propaganda eleitoral. A transmissfio de propaganda
elettoral gratuita no radio obedece as mesmas regras estabelecidas para as emissoras de televisio.
A rede de emissoras de radio esta largamente disseminada pelo estado de So Paulo, sendo dificil
encontrar uma cidade com mais de 3 mil habitantes que n3o disponha de uma estacio de radio
local.

A segunda categoria de campanha, que passarei a denominar de “eletrénica”, faz uso

exatamente dos mesmos recursos utilizados pela campanha tradicional com um significativo

* A regifio metropolitana de Sdo Paulo, segundo a Fundacdo Seade. ¢ dividida em 36 municipios e responsavel por
cerca de 30% do cleiiorado do Estado. E consensual que esies municipios desenmenham Importante papel na
economia ¢ politica, nfo 50 do Estado, mas também do Pais.

* Tradicionalmente, o material grafico utilizado em campanhas politicas no Brasil so: cartazes. modelos de cédulas.
Jornais, folhetos ¢ “santinhos’,

* Existe uma tendéncia de “espetacularizagio’ dos comicios politicos. No inicio. em sua origem, contavam apenas
com a presenca de liderangas politicas e o candidato majoritaric era 2 maior “estrefa’ do evenio. Na década de 30 ¢
60 os comicios dos candidalos a governador eram transmitidos ac vive pela televisdo. Atualmente, 0s comicios -
MESMe NS Pequenss centros urbanos 1ém se convertido em verdadeiros espetaculos com gueima de fogos ¢ presenga
de artistas famosos.



instrumento adicional: a midia eletronica {(TV). A televisio pode ser utilizada pelos partidos
politicos nas campanhas eleftorais para transmissfio da propaganda politica eleitoral gratuita

(HGPE), em programas de entrevistas ¢ em debates entre os candidatos.

3.3. Modalidades de Radiodifusfo de Sons e Imagens: Tipologia das Emissoras de TV

No Brasil, a radiodifusio de sons e imagens é uma atividade de concessio publica’,
regulada por um conjunto de leis, e de exploragio privada. Segundo o Decreto n® 3965 de
10/10/2001, ¢ de responsabilidade do Ministério das Comunicagbes conceder as outorgas,

normatizar e fiscalizar o conteudo da programacio:

I — estahelecer as normas complementares dos servigos de retransmissdio de TV (RTV) e
de repericdo de TV (EpTV), exceto guanio aos aspecios iécnicos;

I — expedir autorizagdo para a execugdo dos servicos de RTV e de RpTV:

fIl - fiscafizar, no que se refere ao conteudo da programacdo, o execupdo do servico de
RIV em todo o territorio nacional, no que disser respeito ¢ observdncia da legislagdo de
telecomunicagtes, deste Decreto e das normas aplicdveis, impondo as sangfes cabiveis.

E através do Plano Basico de Radiodifusic que podemos verificar as emissoras de
televisiio legalmente instaladas e os canais ainda disponiveis para utifizagio. Compete a Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes também as questdes de regulamentacio e fiscalizagdio técnica da

utilizacfo do espectro radioelétrico:

*Die acordo com a Lei 9.472/97, a concessiio de servico de telecomunicaco consiste na delegaciio de tal prestacio,
mediante contrato, por prazo determinado, no regime phblico, sujeitando-se a concessiondria aos riscos empresariais,
remunerando-se pela cobranca de tarifas dos usudrios ou por cutras receitas aliernativas e respondendo diretamente
pelas obrigacdes ¢ pelos prejuizos gue causar.
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I — estabelecer a regulameniopdo téonica referente aos servigos de RV e RpTV;

II - elaborar ¢ manter atualizade o Plano Bdsico de Distribuicdo ¢ Canais de
Retransmissdo de Televisdo — PBRTV ¢ o Plano Bdsico de Distribuicdio de Canais de Televisdo
{(PBIV);

I — outorgar as autorizaches de uso de radiofregiiéncias dos servigos de RTV e RpTV e
expedir as licengas para funcionamento de estagdo;

IV — fiscalizar, quanto aos aspecios técnicos. as estagdes dos servigos de RTV e de RpTV.

Basicamente, existem quatro modalidades de emissoras de TV em operacio no territério
nacional: as geradoras comerciais, as educativas, as retransmissoras € as retransmissoras
educativas mistas. Também existem as emissoras “piratas”, aquelas que atuam na ilegalidade,
mas nfo as inclui no estudo porque - até onde esta pesquisa sondou — em nenhuma delas houve
veiculagio de propaganda eleitoral’. As definicdes apresentadas e os dados sobre os nimeros das
emissoras no Estado de Sfo Paulo foram extraidos dos sites da Anatel e do Minstério das

Comunicagdes:

e (eradora de Televisfio: emissora capaz de gerar e transmitir sons € imagens,
destinados ao recebimento direto e livre pelo publico em geral.

¢ Retransmissora de Televisio: € a estacio capaz de captar sinais de sons e
imagens e retransmiti-los, simultaneamente, para recepcio pelo publico em geral.

» Televisio Educativa: ¢ a estaclio que realiza transmissdo sem fins comerciass,
sendo vedada insercdo de publicidade.

e Retransmissora Educativa Mista: retransmissoras das redes educativas
nacionais — TV Cultura, vinculada 4 Fundacio Padre Anchieta e TV Educativa-
Rede Brasil, vinculada 4 Fundacgiio Roquette Pinto — com autorizagio especial para
insergdo de programacfo de interesse comunitario {programacfic local) em ate

15% da programacdo normal daquelas Emissoras Educativas.

" Os politicos t8m sido os principais fiscais de irregnlaridades praticadas pelos meios de comunicacio no periodo de
campanha cleitoral porgue, na maioria das vezes, seniem-se prefudicados ein seus interesses pessoais,
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o Plano Basico de Radiodifusioe: € a relacio de canais aprovados pela Anatel para
todo © pais com as respectivas caracteristicas; para que o canal seja incluido no
Plano Basico sfo necessarias a publicaciio e aprovaclo por meio de consulta
publica.

o Sistema de Reserva de Canais: é uma solicitagdo provisoria, até que seja dada

entrada no processo de outorga, tem prazo de validade de 30 dias.

Das modalidades de emissoras de televisfo existentes, as que mais diretamente interessam
a esta pesquisa s3o as geradoras comercials € as retransmissoras educativas mistas. As primeiras
porque, de acordo com a legislacio em vigor, estdo obrigadas a transmitirem a propaganda
eleitoral gratuita (HGPE) para todos os pleitos proporcionais e majoritarios — Presidente,
Governador ¢ Prefeito. E as retransmissoras educativas mistas porque sdo elas as responsaveis
pela transmissfo de programagio local, veiculando informagBes e aspectos da cultura e politica
do municipio onde estdio sediadas que ndo tém espaco nas grandes redes comerciais de carater

estadual e nacional.

3.3.1. Retransmissoras FEducativas Mistas: a televisfio de cardter local

As retransmissoras educativas mnstas apresenfamn caracteristicas t8o especificas que
confundem até mesmo os profissionais da area de comunicagdes. Foram criadas oficialmente em
1991 através da Portaria Interministerial n° 236, de 29/10/1991, dos Ministérios das
Comunicagdes e da Fducagfo. FEsta modalidade de televisio, que passarei a denominar de
‘emissora local’, nada mais ¢ do que uma retransmissora de Televisio Educativa - TV Cultura-
SP ou TV Educativa-Rede Brasil do RJ - com autorizacio para insercdo de programacdo de

interesse comunitario em até 15% da programacio da emissora “cabeca-de-chave”. Importante
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dizer que as retransmissoras mistas existemn em todo o territorio nacional, mas o universo desta
pesquisa € o Estado de S#o Paulo.

As ‘emissoras locais’ — objeto de levantamento desta pesquisa — ndo devem ser
confundidas com “televisio comunitaria”®, nem com os canais disponibilizados pelas televisdes
por assinatura. Coincidentemente, a TV paga no Brasil — inicialmente via cabo e depois via
satélite - também teve inicio em 1991, A TV paga trouxe novas tecnologias de difus@o de sons e
imagens e op¢Bes de programaclio; possibilitando, inclusive, a segmentagfio da audiéncia. A
legistacdo que regulamentou este servigo de telecomunicag@io permitiu a participagfio de capital
estrangeiro e exigiu, em troca da autorizacdo de funcicnamento, a disponibilizagdo de canais para
fins de utilidade publica, ligados ao poder publico e as universidades. Assim nasceram a TV
Senado, TV Cémara e uma infinidade de televisdes vinculadas as Assembléias Legislativas e
Camaras Municipais. S3o o0s canais comunitarios da cabodifusio que t&m sido exemplo de pratica
democratica ne uso do tempo — ja que, muitas vezes, s3o partilhados por varias entidades” - e na
variedade das informagdes veiculadas. Segundo Gabriel Priolli, em seu texto “Um olhar sobre a

Cultura brasiletra: Radio e Televisgo™:

Cuanto gos canais wriversitarios e comupitdrios, eles sdo o resultado concreto de
um dispositivo incluido na Lei Federal n® 8977, de 6 de janeiro de 1995, conhecida como
‘Lei da TV a Cabo’ e reguladora das atividades desse sistema de televisdo. A pressio
organizada da sociedade civil fez constar naguele texto legal, em boa hora, o artigo 23,
que institui os chamados “canais basicos de utilizacdo gratuita”, também conhecidos ¢
referidos por “canais de acesso publico”. Por esse artigo, toda operadora de 1V a cabo ¢
obrigada a disponibilizar, gratuitamente, um cownjunio de canais, para uso dos poderes
legislativo e executivo, nos trés niveis de governo, para as entidades sem fins lucrafivos ¢
organizaches ndo-governamentais, ¢ fambém para as institvicbes de ensino superior. 1sso

¥ Ao contrario do que ocorre com a modalidade radio, 1 figura da “lelevisio comunitaria” nfo existe legalmente. O
custe envolvide na montagem ¢ manutencio de nma emissora ou retransmissora de televisfio € relativamente elevado
¢ gue. por si 56, inibe iniciativas de “pirataria”.

* E ¢ caso do canal Paulistano que refine mais de 40 entidades. das mais diversas naturezas, mas todas com algum
tipo de servigo sendo prestado & comunidade: da GAB 2 Escolas de Samba, passando por entidades de bairro ¢
feministas,
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vem permilindo a entrada desses setores na midia eletrénica, alguns dos quais jamais

sonharam com tal oportunidade, por uma porta (otalmente independente da televisdo

tradicional.

A grande limitagio destas televisdes com fins de utilidade puablica, surgidas da ‘Lei da TV
a cabo’ € que a sua recepcio exige decodificadores de sinal exclusivos para assinantes. Neste
sentido, as “televisdes comunitarias” estdo restritas as classes socio-economicas A e B, perfil da

audiéncia dos assinantes da TV paga no Brasil. Isto ndo ocorre com as Retransmissoras

Educativas Mistas que operam em ‘sinal aberto’ para livre recepcio.

3.3.1.1. Montagem e funcionamento

A iwdéia de uma emissora de televisdo que, além de veicular a programagio de uma
Emussora Educativa, transmite programas sobre a realidade cultural, social e politica da cidade €
inovadora ¢ apresenta um enorme potencial instrumental para consolidacfio da cidadania. A
formula que alia na grade de programacgio de uma mesma emissora programas de alto nivel
cultural, ja prontos, com programas que tratam de tematicas locais, com grande apele de
audiéncia - conforme apontam os dados da pesquisa de campo realizada para este estudo no
municipio de Batatais, interior de S3o Paulo — € revolucionana. O telespectador ¢ facilmente
atraido para uma programacdo que traz as liderancas politicas locais — Prefeito, Vereadores ¢
Chefes Admimstrativos Mumeipais — e discute o problema do seu Bairro, da Escola do seu fitho,
do posto de Satde que esta sem médico. O telespectador também gosta de ver o campeonato de
“FutSal”, afinal o sobrinho estd no time da cidade, e de acompanhar as festividades religiosas da
padroeira da cidade. Existindo criatividade e um pouco de recurso, as possibilidades de

programacio para as retransmissoras educativas mustas - apesar das restricdes legais — séo
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muitas. Novamente recorro ao texto “Um olhar sobre a cultura brasileira — Radio e Televisdo” de
Gabriel Priolli:

Ainda no campo da radiodifusdio educativa, note-se a pequena revolucdo que vem
sendo empreendida pelas chamadas ‘tevés comunitarias™’. Beneficiadas pelo Decreto
96.291, de 11 de julho de 1988, e pela portaria interministerial 236, de 29 de outubro de
1991, dezenas de esiagles repetidoras das redes educativas pacionais converteram-se em
refransmissoras educativas mistas, autorizadas a inserirem 13% de programacdo local
em suas grades. E, desde entdo, vém oferecendo ds suas comunidades a oportunidade
inaudita de desfrutarem, no video, da cultura e da informagdo geradas na sua propria
regido, algo que as grandes redes nacionais jamais possibilitaram.

Para facilitar, a montagem de uma Retransmissora Educativa Mista ¢ de execucgiio
relativamente simples. Do ponto de vista legal, exige-se para a concessdo apenas uma Fundagio,
devidamente registrada e sem fins lucrativos. A concessfo € de competéneia do Ministério das
Comunicacdes e a aprovagdo final, por maioria simples, fica a cargo do Congresso;
posteriormente, a Anatel expede a autorizagio de funcionamento. Uma diferenca bastante
significativa entre o processo de outorga das ‘emissoras locais’ e das emissoras e retransmissoras
comerciais € que o processo de concessfio das primeiras estd isento de licitagdio publica e €
totalmente gratuito. Do ponto de vista burocratico, as formalidades exigidas pelo Ministério
dizem respeito, principalmente, a documentos genéricos como apresentagdo de estatuto social da
Entidade responsavel pela gestdo, descricio do equipamento e preenchimento de formularios.

Do ponto de vista da programacgio — que obrigatoriamente nfo pode exceder 15% da
programaciio didria da emissora “cabeca de rede” — a especificagio legal “programa de interesse
comunitario” é bem ampla, possibilitando uma grande variedade de opgBes. No geral. os

programas das ‘emissoras locais’ apresentam formato jornalistico e de “talk-show” (entrevistas)

porque estes formatos encaixam-se perfeitamente nas exigéncias da regulamentaciic em vigor,

Yy autor refere-se as ‘emissoras locais’. Retransmissoras Educativas Mistas. A nomenclatura ‘tevés comunitarias’
nio € a mais adequada e, muitas vezes, pode ser confundida com os canais pitblicos de TV a cabo.



que prevé seja dada énfase “aos aspectos e valores inerentes & cultura local ou bem-estar
individual ou coletivo, visando ao aprimoramento e a consolidacio da vida comunitaria” (Aviso
Pablico do Ministério das Comunicacdes em nota oficial distribuida & imprensa em 29/03/97).

A exemple da Legislagdo Eleitoral, as Leis ¢ Resolugdes'’ relativas as retransmissoras
educativas mistas sofreram inimeras alteracBes nestes dez anos. Esta pesquisa, nfio se propde a
fazer uma analise detalbada do arcabougo legal que envolve as telecomunicagdes. Serdio
abordados apenas os aspectos que tenham implicacdo direta na existéncia e funcionamento das
atuais retransmissoras educativas mistas. Existem varios autores que discutem os aspectos legais
do sistema brasileiro de telecomunicacdes — concessdo de outorgas, participacdo de capital
estrangeiro, formagdo de monopolios, entre outros pontos, inclusive privilegiando uma
abordagem politica da tematica. A recente pesquisa de Israel Bayma'?, assessor técnico da
Bancada do Partido dos Trabalhadores na Cémara dos Deputados, ¢ ilustrativa destes trabalthos
que envolvem levantamento de dados, cruzamento de informagdes e analise tedrica. As novas
tecnologias do setor de comunicacdo estio em constante ¢ rapida transformagido, produzindo

~ = : 3
novas regulamentagdes, que nem sempre sdo acompanhadas de amplo debate na sociedade.’

3.3.1.2. Regulamentacio

Quando se analisa o conjunto de regulamentacBes sobre as Retransmissoras Educativas

Mistas mals uma vez — come nos casuismos sofiidos pela Legislagio Eleitoral — observa-se que

ey nimere de Decretos e Portarias relativos ao servico de retransmissfio das TV s educativas mistas € razodvel e a
matéria ¢ bastanie commplexa. Neste caso, a primeira - ¢ uma das principais referéncias de regulamentaclio - ¢ a
Portaria Interministerial 1° 236, de 29/1/91. Os Decratos 2593, de 15/053/98, & 3963, de 10/10/01 taebém sfo da
importante referéneia. Ver anexo: material preparade pelo Departamenio Juridico da TV Cultura/SP

"2 Tsraet Bayma € assessor iéenico da bancada do PT na Cémara dos Deputados ¢ realizou esta pesquisa pot
solicitacdo da bancada.

“ E o caso da discussio que envolve o padrio de transmissio que o Brasil adotard para a Tv digital. ja em etaps
adiantada de esiudos. Atpalmente, exisiem trés padrbes disponivels no mercado: ¢ americano, ¢ curopey € o jJaponés.
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os interesses politicos tém desempenhado importante papel nas mudangas ocorridas na legislagio.
No entanto, é importante ressaltar que os interesses da classe politica ndo sdo os Gnicos fatores a
determinarem mudangas, muitas vezes radicais nas regras de funcionamento destas emissoras. A
atuacio cotidiana das ‘emissoras locais’ também vem influenciando as decisGes do Executivo.
Ap0s a criagio das Retransmissoras Educativas Mistas, em 1991, houve um processo de
rapida expansio em funglo do interesse das TelevisGes Educativas que vislumbraram nesta
modalidade especifica de emissora de televisdo uma forma - sem custos - de retransmisséo do seu
sinal com ampliacdo da sua area de cobertura. Mas, a possibilidade de inser¢fo de programacio
“de interesse comunitiric” mostrou-se extremamente atrativa também para Prefeituras
Municipais, Entidades Culturais, Grupos Religiosos e, principalmente, para Grupos Politicos.
Com um processo de outorga extremamente simples, bastava — para garantir agilidade e
aprovacio no Congresso — uma certa articulagio politica; alias, nada dificil de ser conseguida j&
que eram muitos os grupos politicos com representagio no Congresso e com pedidos de
Retransmissoras Educativas Mistas. Afinal, a pratica politica dos congressistas brasileiros,
infelizmente, tem sido bem traduzida por alguns provérbios populares como o “¢ dando que se
recebe”, eternizado no discurso do Constituinte Roberto Cardoso Alves, e “uma mio lava a
outra” para expressar a troca de favores entre Deputados e Senadores na aprovacgfio das
concessbes de uns, para terem as de seu interesse também aprovadas. O Governo do Presidente
José Sarney, tendo 3 frente do Ministério das ComunicacBes Antonio Carlos Magalhies, pode ser
citado como “exemplo classico™ desta pratica clientelista nas concessdes de exploragdo de meios
de comunicagio - canais de radio e televisio - em troca de favores politicos. O mecanismo
“fisiolégico” de distribuigio de concessdes teve sen apice no periodo de funcionamento da
Constituinte nas votacdes de interesse direto do Executivo, como a aprovacdo do mandato de

cinco anos, como demonstra Paulino Motter (<0 uso politico das concessdes das emissoras de
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radio e televisdo no governo Sarey”, Comunicagdo & Politica, Voll, n°1, pp. 89-116) atraves do

levantamento de concessdes outorgadas no periodo de 1985 a 1988. Segundo o autor, tambem ha

evidéncias de beneficiamento de politicos ligados a emissoras de radio ou televis@o na disputa
elertoral:

osta presenga cada vez maior de politicos no controle dos meios de comunicagdo

de massa, sobretudo das emissoras de rddio e televisio, gera o fendmeno do

“coronelismo politico”. Os dados levantados por esta pesquisa reforcam o argumento de

que as midia vém ocupando um papel preponderante nos processos eleitorais. Dos 129

deputados federais da legislatura 1987/1990 que eram ou se tornaram proprietdrios de

emissoras de radio e/ou televisdo, 32% conseguiram se reeleger nas eleicbes de 1990.

Este indice ¢é significativo quando consideramos que houve uma renovagdo de 62%

naquela eleigdo, ou seja, apenas 38% dos deputados-constifuintes conseguiram refornar

a Camara. Portanto, este dado mostra que os politicos que controlavam emissoras de

radio e felevisio tiveram melhor desempenho eleitoral, o que s6 pode ser explicado pela

instrumentalizacdo politico-eleitoral do midia eleironica.

Apesar do sistema brasileiro de votagdo para Deputado - Estadual ou Federal - ser
proporcional; na pratica, a andlise dos mapas de votagdo no interior do Estado de S@o Paulo para
estes cargos tem apresentado caracteristicas proximas a um sistema de voto distrital misto. Parte
consideravel dos candidatos vitoriosos, ou com votagcdo expressiva, apresenta grande
concentraciio de votos em determinadas regides do Estado. Naturalmente, sio regies, de alguma
forma, mais “irabalhadas” pelo politico, seja através da aprovagio de emendas orgamentarias ou

de pressdo junto a Prefeitos ou até mesmo ¢ Governador para realizagdo de obras, como vicinais

e conjuntos habitacionais'®. Estd claro que os politicos dispensam especial atengdo ao

"0 Governo Quércia (87-90) utilizou-se em excesso ¢ abertamente desta maneira “franciscana” de governar.
Deputados votavam favoravelmente ao Governo na Assembléia em troca de vicinais (uma das principais marcas do
Governo Quéreia) & conjuntos habitacionais pars municipios situados em regifes de interesse elettoral do deputade.
Este mecanismio de jogo politice parantia a felicidade gerai de todos — do Governador a0 isolado Prefeito ¢ Vereador
dos rincfes do Estado. O Governador tinha seus projetos aprovados com facilidade, os Depiiados conseguiam levar
obras ¢ recursos para 0% municipios do interior & os Prefeitos ¢ Vercadores — agradecidos — “cabalavam”™ voios nas
eleicBes para reeleger Deputados com folha Hio nobre de prestaciio de servigos 4 comunidade. Nunca se perguniou ao
eleitor o qué ele achava deste mecanismo gue, apesar de muifas veres ndo se consiiur em pritica ilegal £
absoluizmente questiondvel do ponte de vista ético; até porgue sfo praticas que nfo podem ser consideradas



atendimento das demandas de “suas” regibes que sfo verdadeiros “celeiros” de votos. Neste
contexto, as ‘emussoras locais’ direcionadas aos acontecimentos regionais - sua cultura e sua
gente - sdo extremamente atrativas para qualquer politico. Ainda mais emissoras que nem
precisam passar por processe licitatorio de concessdo de outorga.

A rapida expansio das ‘emissoras locais’ fol seguida por uma grande falta de controle por
parte das emissoras “cabeca de rede” ¢ do Ministério das Comunicages. O interesse politico -
tanto do Executivo quanto dos parlamentares — em verem as outorgas aprovadas rapidamente era
tanto que se tornava dificil acompanhar as implantagdes. Para aumentar as dificuldades de
controle, varias ‘emissoras locais” foram criadas na esteia da novidade, sem nenhum projeto de
comunicacdio enraizado no municipio e, muitas vezes, sem profissionais da 4rea ¢ sem a menor
condigdo técnica para o seu funcionamento. O Ministério das Comunicages - ou qualguer outro
orgio publico -ndo realiza vistoria prévia para a concessido da ocutorga. Assim, ‘emissoras locais’
surgiam da noite para o dia instaladas, literalmente, em “fundos de quintal”. Em nota oficial
distribuida & imprensa em 29/03/97 o Ministérioc das Comunicagdes ‘recomnhece que sua
estrutura de fiscalizagdo é obsoleta e os recursos disponiveis sdo insuficientes para dar ampla
cobertura em todas as dreas do pais”.

Por outro lado, as emissoras “cabega de chave” também nfo dispunham de equipamentos
nem de recursos humanos para fiscalizarem o cumprimento das principais restrigdes ao
funcionamento das ‘emissoras locais’: insercio de programacfo apenas de interesse comunitério
g, no maximo, em até¢ 15% da grade e proibiclio de inser¢dio de publicidade de produtos. As
‘emissoras locais’ espalharam-se por todo o Brasil. Como esperar que a TV Cultura - sediada na

capital paulista e com problemas de caixa — tivesse condighes de fiscalizar se uma televisio no

legitimas guando fetias a portas fechadas, entre o pequeno grupo de “protegidos” gue decidem prioridade de obras e
distribuicdo de recurses pelos municipios do Estado,



interior do MaranhZo, esta respeitando as determinacdes de forma e contetdo para as insergdes ¢
se estd colocando-as no ar nos horarios combinados com as emissoras “cabega de chave™ A
desconfianca de que as ‘emissoras locais’ ndo estavam funcionando de maneira adequada foi
certificada com o volume de denincias que vieram de todas as partes sobre adulteragdes
grotescas na grade de programacg@o das emissoras “cabeca de chave”. O telespectador estava
assistindo a um programa da TV Cultura quando, de repente, sem a menor explicagdo, acontecia
um “corte” brusco e entrava no ar algum programa local. Ou seja, existem inGmeras evidéncias
de que ocorreram abusos por parte dos responsaveis pelas retransnissoras nestes Ultimos dez
anos, ou melhor, um “mau uso” deste importante e podercso meio de comunicacio local.

Um outro aspecto da legislacdo de grande importancia do ponto de vista da sobrevivéncia
das ‘emissoras locais’ também nfo tinha como ser adequadamente fiscalizado: a proibigio de
insercio de publicidade. Apesar da existéncia de controvérsia enire 0s responsaveis pelas
emissoras, a publicidade institucional — aguela que ndo faz nenhuma mencdo a produtos — tem
acontecido tanto nas Emissoras Educativas quanto, em algumas ‘emissoras locais’, sem
mecanismos de controle. Os responsaveis pela gestiio das “emissoras locais” afirmam que sem
pelo menos este tipo de arrecadacdo, dificilmente as emissoras de cunho educativo continuariam
no ar.

As ‘emissoras locais’ sofreram novo “golpe” ao incomodar as grandes redes comerciais,
com seu rapido processo de expans3io e boa receptividade. A Associacio Brasileira de Radic e

. o~ 15 . . .
Televis@io ™ - Abert - através do seu poderoso lobby passou a pressionar os congressistas e o

' A Associacfio Brasileira de Radio e Televisfio. Abert, vem desempenhando destacado papel na definicdo da
politica brasileira de comunicacdes e, também, na sua regulamentagdo. A pratica lobbista da entidade j4 the rendeu
importanies vantagens — na maioria das vezes com prefuizos para os cidadios - como o ressarcirmento fiscal relativo
ao tempo cedide para 2 veicolagio do HGPE na TV e no Radio: reivindicagio t3o antiga quanio o horario. Esta
“conguista” das emissoras de TV e Radio foi consolidada no artigo 7° da Lei 7508/86 que tambdm estabeleccu como
sendo da competéneia do Poder Executive editar as normas para se efetivar o ressarcimento. A Abert tambdm
sempre procuron excrcer influéncia na definiciio dos hordrios da propaganda cleitoral gramita. especialmente
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Executivo para que estes acabassem com esta modalidade de emissora de televisdo. Interessante
ressaltar que as movimentacdes da Abert coincidiram com a abertura do canal por assinatura de
televisdo educativa Futura, de propriedade das Organizacdes Globo. As pressdes da Abert
somadas ao funcionamento irregular de ‘emissoras locais’, favoreciam regulamentacdes
conservadoras por parte do Executivo que poderiam vir a determinar o fim das retransmissoras
educativas mistas. Segundo Gabriel Priolli, no texto ja citado ‘Um olhar sobre a cultura

brasileira; Radio e Televisio’.

Infelizmente, algumas das educativas mistas ndo se comportam como emissoras
efetivamente comunitarias ¢ prestam-se mais a apologia dos grupos politicos a que estdo
ligadas. Houve, ¢ fato concreto, um certo descontrole na distribui¢do desses canais, gue,
ao contrario dos comercias, ndo dependem de processo de licitagdio para a sua ouiorga.
Em consegiiéncia, parlameniares e seus aliados conseguiram diversas educativas mistas
¢ ndo vém tendo muito pejo em uiiliza-las para fins eleitoreiros ou para mera politicalha.
Numa  reacdo compreensivel, até porque era de seu dever, o Ministério das
Comunicacdes apertou o jogo conira esses abusos, baixando em 15 de setembro de 1997
a portaria 40 que cancelou a possibilidade de inser¢do de programacdo local nas
educativas misias.

A partir deste comportamento “moralizador” do Estado — que, por sinal, fol quem mais
contribuiu para criar a desorganizagdo micial — a pergunta que se colocava era a respeito das
inimeras boas ‘emissoras locais’ que vinham prestando um inestimavel servigo 4s suas
comunidades. Estariam elas condenadas ao fim? Ainda Gabriel Priolii:

Mas as legitimas tevés comunitdrias fizeram-no (0 governoj ver gue as magds

podres nifo devem comprometer o cesto inteiro e, recentemernie, em 3 de junho de 1998, o

Decreto n” 2615 instituiu o Regulamento do Servigo de Radiodifusiic Comunitaria,

auiorizando as retransmissoras mistas a converferem-se em geradoras locais, com plena
liberdade de programagdo.

preccupada com a utilizacio do chamado “horario nobre”. A proibigio da veiculagho do HGPE aos domingos ¢ a
divisio <o tempo de propaganda cleiforal em dois periodos didrios, sendo atualmente um no hordrio proximo ac
almoco e outro noturno, anies da novela zlobal “das cito”, também contaram com a participacdo ativa da Associacdo.
A Abert sempre precisou administrar conflitos internos resultantes do poder exercide pelas organizagdes Globo, O
descontentamento de todas as outras emissoras de TV chegou, mais receniemente, 2 um rompimento, 0o SMisSoras
de TV fundando outra entidade ¢ ocorrendo a separagiio da midia radio da Abert,
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Assim, em menos de um ano, o Ministério das Comunicagbes o1 de um extremo — a
extincio completa das emissoras educativas com insercio de programacdo de interesse
comunitario — ao outro, abrindo a possibilidade de transforma-las em Geradoras de Televisdo. Na
verdade, esta era a Unica alternativa que restava para as ‘emissoras locais’ com intenc¢@o na
continuidade de prestacdo dos seus servigos de teledifusdo. A primeira vista, esta alternativa
pareceu muito interessante e atrativa: passar de retransmissora mista para geradora de televisio
educativa. O enquadramentc das Retransmissoras Educativas Mistas ao Planc Basico de
Distribuigio de Canais de Televisdo teria um prazo, a ser definido em ato do Ministéric das
Comunicactes. Sem divida era uma medida de impacto e, também, de alto risco para as
‘emissoras locais’ porque a proibigdo de inser¢dio publicitaria permanecia. Por outro lado,
conquistava-se liberdade para definir 100% da programagiio. Permanecia a questio da
sobrevivéncia econdmica.

O prazo para os trimites legais para a conversio das retransmissoras em geradoras tem
sido sucessivamente prorrogado. O Decreto n® 3963, de 10/10/2001. € o mais recente e estabelece
2003 como prazo final. Uma sondagem informal'® entre as ‘emissoras locais’ do Estado de Sao
Paule indicou que parte das Retransmissoras Educativas Mistas j4 entrou com solicitagdo de
mudanca de Plano, ou declarou ter intencio de entrar antes do término do prazo. E dificil fazer
uma estimativa do percentual de RTVEDM que terfio condicOes financeiras, administrativas e
técnicas de sobreviverem no mercado. Existe a possibilidade — e varios acordos j4 estdo sendo
formalizados neste sentido — da nova “geradora local” estabelecer uma parceria com a sua antiga
“cabeca de rede”. MNeste sentido, podera acontecer um “compartithamento” de programagio, mas,

desta vez, existirdo rigidas clédusulas contratuais definindo a grade minima que deverd ser,

¢ moalizet telefonemas para ceica de 50% das emissoras. E verdade que matias ainda ndo tinham mobilizado-se.
tatvez, em fungho das sucessivas prorrogaclies de prazo, no entanto, as relransimisseras mosiraram-se infersssadas na
mudanca de plano.



obrigatoriamente, respeitada sem nenhum corte e quais as janelas que poderfio ser ocupadas com
programacio local. Esta formula encontrada pela TV Cultura — que ainda se encontra em estagio

de implantagao - parece ser uma solucdo com grande possibilidade de sucesso.

3.4. Metodologia — *Aldeia Global Paulista’

Para definir o universo dos municipios paulistas com ‘campanha eletronica’ para eleigdes
locais, ou seja, para construir o © mapa da midia’ eletronica nas eleigdes locais no estado de Sdo
Paulo, foi preciso realizar uma pesquisa original porque ndo havia — pelo menos até o termino
deste estudo em 2001 — uma sistematizacdo, nem uma centraliza¢do das informagdes relativas ao
uso da midia eletrénica (TV) em campanhas eleitorais para prefeito.

O primeiro passo consistiv na certificagic desta realidade através de oficios
encaminhados aos Orgdos publicos mais diretamente envolvidos na questio: o TRE/SP ¢ o
Ministério das Comunicacdes.”” Foi com uma boa dose de espanto que pude comprovar que estes
orgios ndo sabiam informar quais eram os municipios com HGPE na TV para eleigdes
municipais. Afinal, em funcio da importincia que a sociedade vem dando a discussio sobre os
efeitos da midia eletrdnica nas campanhas eleitorais e seu impacto no comportamento eleitoral, a
informagio parecia basica.

O segundo passo foi consultar todos os drglos que, de alguma forma e por qualquer razéo
que fosse, pudessem fornecer informagdes sobre o universo da midia eletronica no estado de 580

Paulo. Os outros 6rgdos consultados foram Fundacio Padre Anchieta, Fundagio Rogquete Pinto,

17 o s s . . . . . o
" Como se verd mais adiante. 2 Legislacio Eleitoral em vigor determing a2 obrigatoriedade de transmissic
do hordric gratuite nos municipios sede de geradoras de twelevis@o. Assim. tanto, TRE guante o Ministério das
Comunicacdes o fazia referncia a estes municipios.
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Fundag@o Seade, Ministério da Cultura, Anatel (Agéncia Nacional de Telecomunicagdes), Abert
{Associacdo brasileira das emissoras de radio e televisdo), instituicBes de ensino, arquivos dos
jornais ‘Folha de S#o Paulo’ e ‘Estado de S3o Paulo’ e todas as emissoras comerciais de sinal
aberto em operacdo no estado. Para consultar tantos 6rgios e de diferentes naturezas fiz uso das
mais vaniadas técmicas, formais e informais. Utilizel oficios, contatos telefdnicos, visitas,
pesquisa em sites e em bibliotecas especializadas.

Estava diante de um quebra cabeca cujas pecgas nfio se encaixavam. Decide mudar o rumo
da investigaglo e voltel ao nicio, a indagac¢iio primeira que despertou o interesse por este estudo.
O fato de existem municipios com campanha eletrénica e outros com campanha tradicional.
Entdo, resolvi direcionar a investigagdo para os municipios, em geral, porque talvez encontrasse
la a resposta. A técnica de olhar para cada municipio parecia excessivamente rudimentar e pouco
eficaz, no entanto, foi a partir dela que os resultados comecgaram a surgir. Optei por, a partir da
capital, expandir areas circulares de cobertura em diregdo ao interior. Logo de inicio, mais uma
constatagio sigrificativa: em todos os municipios da Grande S3o Paulo a campanha para elei¢des
locais € do tipo tradicional, ou seja, sem o recurso da propaganda eleitoral na TV.

Avancando pelo interior, comecei a encontrar Outros municipios com campanha
eletrémca, como por exemplo, Campinas e Limeira. Mas as pegas continuavam ndo se
encaixando. Era precisc definir uma nova estratégia. A solugdo encontrada consistiu na busca por
regularidades entre os municipios com campanha eletrnica identificados até aquele momento. A
investigagdo voltava-se para descobrir quais eram as caracteristicas comuns que possibilitaram
aqueles municipios veicularem propaganda eleitoral na televisio. Este procedimento garantiu
avangos significativos para & conclusdo do levantamento. A investigacio mosirou que as
regularidades envolviam tanto aspectos legais {legislaco eleitoral), quanto aspectos relacionados

a0 cenario das telecomunicacbes envolvendo, entre outros fatores, a modalidade de emissora de
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televisdo presente no municipio. Estavam indicados os dois caminhos que deveriam ser
percorridos para conclusdo do levantamento: uma investigagio sobre a legislacdo eleitoral, com
relacdo a obrigatoriedade de transmissic do HGPE, e outra sobre as modalidades de emissoras de
televisdo.

A pesquisa ‘Aldeia Global Paulista’ retne o cruzamento dos resultados destes dois
levantamentos — especificacdes da legislacdo eleitoral e tipos de emissoras em condigdes técmicas
para transmissdo de propaganda local — identificando, assim, o mapa da midia eletronica em
eleicdes locais no estado de S3o Paulo. A pesquisa foi realizada em 2000 ¢ contou com duas
atualiza¢des em 2001, Como o Mimnistério das Comunicagdes prorrogou ate 2003 o prazo para a
mudanga no Plano de Radiodifusfio e, muitas vezes este processo € lento, ndo ha justificativa para

novas atualizagdes sendio no inicio de 2004.'°

3.5, Emissoras de televisio no Estado de Sio Paulo: 100% de cobertura

A politica de concessdo de outorgas adotada pelo Ministério das Comunicagdes ¢ a
determinacdo de extinguir as Retransmissoras Educativas Mistas, abrindo a possibilidade de
transforma-ias em geradoras, faz do universo de emissoras de televisiio algo bastante ‘mutavel’.
Alteracdes de toda ordem ocorrem constantemente retransmissora que vira geradora,
retransmissora que fecha, retransmissora que estava fora do ar e retoma suas transmissdes. Os
critérios adotados nos processos de outorgas néo so claros, principalmente quando existe disputa
pelo canal. O concessionario, especialmente no caso das retransmissoras educativas, € uma
‘entidade sem fins lucrativos’ dificultando, sobremaneira, a identificagio do responsavel para que

possa ser contatado. Assim, é importante ressalvar que os dados apresentados nas tabelas 3.1 a

¥ & atualizacdo de 2.004 deve ser completa e rigorosa ja que este serd um ano de eleigles locals, ocasifio onde sstas
emissoras podem desempenhar papel de destacada relevancia nas campanhas para prefeito ¢ versadores.



3.11, apresentam certo grau de imprecisfio. Mas, no minimo, servem como base para novas

investigacdes, coisa que ndo existia.

3.5.1. Geradoras

Cada geradora de televisdo possui uma rede de repetidoras e retransmissoras, proprias e

afihadas, resultando em uma area de cobertura, ou seja, numa abrangéncia territorial do seu sinal.

A tabela 3.1 mostra os municipios sede das geradoras de televisio do interior paulista. Apesar do

numero aparentemente reduzido de geradoras, apenas 17, a somatoria das suas redes resulta numa

cobertura de sinal de sons e imagens de 100% dos municipios paulistas.””
g p

Tabela 3.1

Geradoras de Televisio do interior do estado de Sio Paulo

Municipio Tipo * Emissora Elettores®
1 Campinas GCOM Globo/SBT/Band 624 527
2 Santos GCOM SBT/Record/Rede TV/Globo 327.178
3 Ribeirfo Preto GCOM/RTVE Globo/SBT/Band 322564
4 Sio Jose dos Campos GCOM Gliobo 321931
5 |Sorocaba GCOM/RTVE Globo/SBT 302.072
6 |S3o José Rio Preto GCOM/RTVE Globo/SBT/Record/Rede Vida 28.801
7  Mogi Das Cruzes GCOM Globo 202,947
8 Bauru GCOM Giobo 183967
9 Franca GCOM Record 168.413
10 |[Limeira GERED Educativa 154 867
11 {Taubaté GCOM Band 151,104

Fonte: site Apatel {2000} ¢ Fundagio Seade, ano base 2000

Obs * GCOM = (Geradora Comercia

R TVE = Retransmissora Educativa Mista

" Eventualmente, um ou outro municipio, principalmente nas regides de fronteira do estado, pode receber o sinal de
geradoras sifuadas om ouiros estados.




119

Tabela 3.1 {continuacio)

{zeradoras de Televisdo de interior do estado de Sdo Paule

Municipio Tipo * Emissora Eleitores®
12 Pres Prudente GCOM/RTVE Globo/SBT/Band 131.945
13 Americana GERED Educativa 128.262
14 S0 Carlos GCOM/RTVE Globo 122.707
15 |Araraguara GCOM Rede Mulher 117.956
16 iAvacatuba GCOM SBT 115.043
17 [au GCOM SBT 72.246

Tetaii 3.689.530

Fonte: site Anatel (2000} e Fundacfio Seade, ano base 2000
Obs.: * GCOM = Geradora Comercial
R TVE = Retransmissora Educativa Mista

Dos 15 municipios sedes de geradora comerciais de televisio {(GCOM), 4 também
possuem Retransmissora Educativa Mista (RTVE). Dois municipios — Americana e Limeira — s80
sede de geradoras educativas. Ainda com base na Tabela 3.1, podemos observar que os
municipios-sede de emissoras geradoras de televisfio s#o, quase em sua totalidade, municipios de
porte médio a grande. A excecdo do municipio de Jag com 72.246 eleitores, todos os demais
municipios tém um eleitorado acima de 115.000; sendo que onze municipios 1€m mais de
150.000 eleitores.

Nio & por mero acase ou coincidéncia que os municipios que aparecem na Tabela 3.1
foram escolthidos para sediarem as emissoras comerciais. Mais do que apresentar um significativo
namerc de eleitores, estes municipios desempenham importante papel no desenvelvimento
econdmico, social e cultural de suas respectivas regibes; sendo referéncia na prestaciio de
servicos — satde, educacio e coméreio - ou como poélo industrial e gerador de empregos. Alguns

chegam a receber o “titulo” de Capital Regional, como € o caso de SHc José dos Campos

conhecida come “Capital do Vale”, em referéncia 4 regifio do Vale do Paraiba onde esta situada.
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Por outro lado, depois de implantadas e em pleno funcionamento, estas “Televisbes Regionais”
sdo verdadeiras alavancas do desenvolvimento da regifio, funcionando como catalizador do

crescimento e atraindo investimentos para os municipios que atinge com seus poderosos sinais,

3.5.2. Retransmissoras Fducativas Mistas

Ao contrario da Tabela 3.1 - Geradoras — o universo das Retransmissoras Educativas
Mistas € bastante heterogéneo; nele cabe todo tipo de municipio: grande, pequeno, do interior, da
Grande S3o Paule, industrial, agricola enfim, toda sorte de municipios, até municipio onde ja
existe emissora geradora de televisio.” Em geral, nfio existe nenhum ‘pré-requisito’ para a
implantagiio de uma Retransmissora Educativa Mista. No caso da TV Cultura, a principal
exigéncia para o funcionamento de uma Retransmissora Educativa Mista ¢ que o municipio em
questdo ainda ndo receba o seu smal, seja por retransmissora propria ou afiliada. Por isso
podemos observar na Tabela 3.2 que do total de 48 ‘emissoras locais’, apenas 3 retransmitem a
TV Cultura, a grande maioria - 40 retransmissoras - esté vinculada & TV Educativa do Rio, ligada
a Fundacdo Roquette Pinto. Do total geral (48), nfo foi possivel confirmar o vinculo em apenas 5

Retransmissoras Educativas Mistas.

() Chefe do Departamento de Rede do Interior da Fundacio Padre Anchieta. Senhor Luiz Augusto da Silva (Kako).
o Senhor Alexandre Fradkin da assessoriz da presidéncia da Fundacio Hogquetie Pinto ¢ o Senbor Hamilton
presidente da Apetec- Assoclagdo Paulisias das Emissoras de Televisfo Fducativas ¢ Culturais, foram de ajuda
inestimavel na etapa de levantamento das retransmissoras educativas mistas. Sem a valiosa contribuigio destes
profissionais a pesquisa ndo se viabilizarnia,
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Tabela 3.2
Municipios com Retransmissoras TVE / Estado de Sio Paulo
Municipio Eleitores
1 {Guaruihos 546.737
2 Sanio André 488 202
3 Osasco 430.816
4 Ribeirfio Preto 323.564
3 Sorocaba 302.072
6 Diadema 245.374
7 S#o José Rio Preto 228801
8 Jundiai 221.021
9 Piracicaba 204287
10 S8o Vicenie 190.083
11 1imeira 134.867
12 Barueri 131.907
i3 \Americana i28.262
14 S0 Carlos 122.707
13 Rio Claro 107.432
16 Santa Barbara Oe 97549
17 Sdo Cactano Sul 96.400
18 {ndaiatnba 91.243
1% 133} 82.721
20 Mogi Guaco 20,199
21 Pindamonhang. 76.456
2z itapetininga 73.92¢
23 Botacat 68.389
24 Barretos 68.239
25 Araras 67.881
26 Catanduva 64,847
27 Birigi 39.256
28 Sertdozinho 58.731
A S&0 Jofo Boa Vista 31186
30 Crizeito 36.137

Fonte: Pesquisa “Aldeia Global Paulisia’
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Tabela 3.2 {continuacio)
Municipios com Retransmissoras TVE / Estado de Sio Paulo

Municipio Eleitores

31 Mogi Mirim 49163
32 Wotuporanga 48.403
33 Matdo 47.408
34 Mococa 42.627
35 Panlinia 37.397
36 Batatais 33.751
37 Porto Ferreira 30.973
38 Dracena 30.360
39 Sdo Manoel! 24981
40 Pedreira 23,192
41 Bertioga 21.355
42 Cachoeira Pta. 18891
43 Santa Craz Pal, 16,973
44 Santo Anastacio 15.412
45 Brodowski 11.980
46 Tupi Paulista 11909
47 Piratininga 7.997

48 S.Lourengo Serra 7.005

Fonte: Pesquisa “Aldela Global Paulista’

As ‘emissoras locais’ representam 17% do eleitorado paulista que somados aos 44%
relativos as geradoras comerciats, totalizam 61% do eleitorado paulista com algum tipo de

programacdo televisiva local.

3.5.3. Telejornalisme Regional e Local

Um outro aspecto de significativo interesse da relacio entre & midia e a politica diz

respeito ao impacto e efeitos da televisfo no periodo entre eleicdes, especiaimente nos seis meses
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que a antecedem. A questfio ¢ bastante complexa e varias s8o as abordagens possiveis, entre elas,
o fendmeno descrito na literatura como ‘agenda-setting’ e construgiio de imagem. E consensual
que 08 noticiarios e programas de entrevistas sdo os principais ‘instrumentos’ de manifestacdo
destes fenOmenos. Assim, apesar de ndo ser objetivo deste estudo empreender uma discussio
tedrica sobre este tema, houve uma primeira aproximacio com o mesmo ao definir o mapa do
telejornalismo regional e local no estado de S3o Paulo.

3

Como ja mencionado no item 3.5 do capitulo 3, apenas as modalidades geradoras e
retransmissoras  educativas  mistas  estdo tecnicamente habilitadas para transmussiio de
programacio propria. As principais redes de canal aberto possuem geradoras regionais
espalhadas pelo estado.

As geradoras afiliadas estfio obrigadas — por uma quest3io contratual —a exibirem a grade
de programacdo da emissora cabega de rede. Os espacos destinados as matérias de cunho regional
estdo restritos aos telejornais e documentarios. Apesar da pequena liberdade das geradoras
afiliadas na montagem da sua programacfo, as informagdes veiculadas nos noticiarios regionais
sao de significativa importancia para as cidades da regido.

Com relacfo a programaglo, as ‘emissoras locais’ t€m uma liberdade muito maior do que
as geradoras. As ‘emissoras locais’ podem inserir programacgfio propria sem nenhum tipo de
censura prévia ou restricdo por parte da emissora “cabega-de-rede”, em até 15% da programacio
diaria, desde que a programagio seja de ‘interesse comunitario’. A definicio de ‘interesse
comunitario’ € bastante ampla e relativamente vaga sendo assim, as possibilidades de insergdes
sAo varias. Apesar da flexibilidade existente, as insergles acabam por se concentrarem em
programas de entrevistas e noticiarios. Primeiro, porque programas informativos sio insergfes de
inquestionavel imteresse comunitano. E, segundo - € com peso muito significativo - sdo insergdes

de baixo custo e de facil producdo para as “emissoras locais’ que, na sua totalidade, sofrem com



problemas de caixa’' e de pessoal especializado. Estas questdes mais de carater pratico do
cotidiano das ‘emissoras locais’ sem duvida afetam a qualidade e, principalmente, a continuidade
dos servigos das Retransmissoras Educativas Mistas. Mas a existéncia de uma ‘emissora local’ ¢
tdo significativa e Unica para a vida dos municipios que as dificuldades ficam diluidas em meio

ao apelo do servigo de informagio prestado {Gabriel Priolli}

* Est4 vedado 45 “emissoras locais’ a insercdo de publicidade. Vérias (apesar de nfio ter sido feito levantamento
rigoroso sobre o assunto) tém trabalhado com a fBgura do “apoio cultural’ na publicidade de cardter institucional
{aquela gque nfo veicula produtos). Este modele de publicidade (e de arrecadacio de recursos) foi copiado das
Emissoras Educativas. Entretanto. seu uso 5as "emissoras locals” fem sido guestionado ¢ ainda ndo se chegou a sm
consenso em relagdo a sua aprovagio oficial. Como a fiscalizacio — seja do Ministério das Comusicagdes ou das
emissoras “cabega-de-rede” ~ £ precaria, muiias ‘emissoras locais” estio wiilizando-se deste tipo de publicidade para
resolverem seus problemas de caixa.



Tabela 3.3

Teleiornalismo no Estado de Sde Paulo

Municipio Tipo Telejornal Emissora Eleitores
1 S8 Paulo Regional Todas* 7134821
2 {Campinas Regional Globo/SBT/Band 624.527
3 Guaruthos Local 346,737
4 Santo André Tve 488.202
5 ¥O0sasco i.ocal 430.815
6 Santos Regional 8BT/Record/Rede TV/Globo 327.178
7 Ribeirfp Preto Reg/Local Globo/SBT/Band 323564
8 S3o José Campos Regional Globo 321931
9 [Sorocaba Reg/iocal Com 302.072
16 Diadema Local 245.374
11 530 Jose Rio Preto Reg/Local Globo/SBT/Record/Rede Vida 228,801
12 Jundiai Local 221021
13 Piracicaba Local 204287
14 Mogi Das Cruzes Regional (Globo 202,947
15 Baum Regional Globo 193.967
16 |Sdc Vicenie Local 190,083
17 [Franca Regional Record 168413
1% [Limeita Local/? 154.867
1% Barveri Local 131,907
20 [Taubaté Regional Band 151.104
21 |Pres Prudente Reg/local Globo/SBET/Band 131.945
22 \Americana Local 128.262
23 |S8o Carlos Reg/local Globo 122.707
24 Argraguara Regional Rede Muther 117.959
25 iAracatuba Regional sBT 113043
26 Rio Claro Local 107.432
27  Samia Bérbara Oc Local 97.549
28 %30 Caetano Sul Local 96,400
29 |Indaiatuba Local 91.243
30 M Local 82721

Fonie: Pesquisa “Aldeia Global Paulista”
s * todas ag emissoras de sinal aberto, com geradors em S8o Paulo



Tabela 3.3 (continuacio)

Telejornalismo no Estado de Sio Paule
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Municipio Tipe Telejornal Emissora Eleitores
31 Mogi Guagu Local 80199
32 Pindamonhang. Local 76.456
33 [Hapetininga {.ocal 73920
34 Jad Regional SBT 72.246
35 Botucatu Local 68.389,
36 Barretos Local 68.239
37 |Araras Local 67881
38 LCatanduva Local 64 847
39 Birigni Local 59.256
40 Sertiozinho Local 38.731
41 S0 Jodo Boa Vists Local 51.168
42 Cruzeiro {.0cal 30.157
43 Mogi Mirim 49163
44 Votuporanga Local 48,403
45 Matdo Local 47 408
46 Mococa Local 42627
47 Paulinia Local 37.397
48 [Batatais Local 33.751
49 Porto Ferreira Local 30.973
30 Dracena Local 30.36
31 Sio Manoel 24 981
32 Pedreira Local 23192
33  Heriioga Local 21.355
34  Cachoeira Pua. Local 18.891
55 Sania Cruz Pal. i6.973
36 Santo Anpastacio Tve 13.412
37 Brodowski L.ocal 11.980
58 [Tupi Paulista Local 10.909
39 Piratininga Locat 7.997
60 8. Lourengo Scrra Local 7005
TOTAL 14.976.342

Fonte: Pesquisa “Aldeia Global Paulisia’
Ubs * todas as emissoras de sinal aberto, com geradora em 880 Paule



3.6. A Legislacio Eleitoral e o HGPE: imprecisdes e heterogeneidade

A histdria da propaganda politica na televisio se confunde com a histoéria da prépria
televisdo. Desde o inicio da sua operagfio, os politicos souberam explorar este poderoso meio de
comunicacdo. A relacdo da propaganda eleitoral com a Legislagdo Elettoral tem inicio com a Lei
n® 4115, de 22/08/62. Conhecida como Lei Adauto Cardoso, em seu artigo 11, paragrafo 3°, esta
Lei prevé a gratuidade do HGPE. A obrigatoriedade prevista na legislacio fazia referéncia as
“estagdes de radiodifusiio e televisdo de qualquer poténcia”. A televisfio era coisa recente no Pais
¢ sua abrangéncia e cobertura bastante limitadas, as emissoras eram em ntmero bem reduzido. A
tmportancia da televisdo na vida cultural e politica do Pais ainda estava por ser construida.

Em 1974, com a Lei n° 6091 de 15/08/74, chega ao fim a propaganda politica paga na
televisio. A partir de entdo, observa-se que na redacfio dos artigos referentes a propaganda
eleitoral na TV existe uma preocupagdo em deixar clara a obrigatoriedade da transmissdo
gratuita. Lembrando que a obrigatoriedade de transmissiio da propaganda eleitoral no radio e na
televisio e prevista para todos os pleitos, majoritarios e proporcionais - Presidente, Senador,
Governador, Prefeito, Deputado Federal Deputado Estadual e Vereadores. Até a eleigio
municipal de 1988 a aplicacio deste aspecto da Legislacio Eleitoral transcorreu dentro da maior
trangiilidade, sem nenhuma divergéncia guanto & transmissdo da propaganda eleitoral na TV. Em
1989 — primeira eleigdo direta para Presidente depois de 29 anos — 2 inica novidade neste tocante
fol a exigéncia de formacio de rede nacional. Nio houve dificuldade, em todo o territorio
nacional, para o cumprimento desta norma ja que as emissoras comerciais dispSem de acesso a

satelite. A eleigBio para Governador em 1990 nfio apresentou novidades, até porque foi
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regulamentada apenas pelo TSE ja que os parlamentares perderam o prazo para aprovagio de Lei
Eleitoral™.

Os pleitos municipais que se seguiram a 1990 — objeto de interesse direto desta pesquisa -
teriam nova dimensfo. Esta nova dimensiio foi dada pela Portaria Intermmnisterial 236, de
29/10/91, que criou a figura das Retransmissoras Educativas Mistas. Até entdo, apenas os
municipios sede das emissoras comerciais transmitiam o HGPE. A partir da elei¢io municipal de
1992 passam a existir as ‘emissoras locais” e, com elas, a possibilidade de “palanque eletrénico’
para as eleigOes locais de municipios que ndo eram sede de geradoras comerciais. Tiveram inicio
as divergéncias de interpretagdo da Legislacio Eleitoral que persistem até o momento™. A lei que

disciplinou a eleigio municipal de 1992*

foi elaborada e aprovada em julho de 1991, ou seja,
anterior 4 criagfo das ‘emissoras locais’, o que poderia justificar a auséncia de mencio as
mesmas. A Lei 8713, de 30/09/93, que estabeleceu as normas para as eleicOes gerais de 1994
apresentou varias novidades com relagio a propaganda eleitoral na TV®. Mas como o interesse
desta pesquisa estd centrado nas emissoras de televisio e a transmissdio do HGPE na TV para

eleicdes locais, ou seja, o ‘palanque eletrénico’, neste momento apenas o artigo 58 merece

destague:

** De acordo com o artigo 16 da Constituicio Federal de 88 a legislacio cleitoral precisa ser aprovada com
antecedéncia mimma de 12 meses da realizacdo do pleito.

¥ At a conclusdio desta pesquisa, juthe de 2002, prevalece em vigor a Lei 9.504, de 30/09/97. que fem no teor do
sew artigo 57 o contetdo das imterpretacdes divergentes sobre as emissoras de televisio que gstariam obrigadas a
transmitirem o HGPE.

“ el 8.214, de 24/07/91.

* As “novidades” apresentadas na Lei 8.713 foram discutidas detalhadamente no capitulo 3 desta dissertacio.
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"Ndo havendo emissora de lelevisdo no Municipio, os orgdos regionais de
direcdo da maioria dos partidos participantes do pleiio poderdo requerer o Justica
Lleitoral que reserve, denirve as geradoras de imagens que alcancem, aquela que deixard
de formar rede para transmitir o programa gratuito dos candidatos do Municipio,

= 1% a Justica Lleitoral, recebendo os pedido, designaré o emissora de maior
audiéncia, dentre as geradoras, para transmitiv o programa dos candidatos do
Municipio-sede, e as demais, na ovdem do eleitorado de cada municipio por elas
alcancado, até o limite das disponiveis.

=2% Nesse caso, na abertura do programa eleitoral, cada uma das emissoras
informara quais os municipios cujos programas serdo transmitidos e quais as emissoras
que os iransmitirdo.

= 30 orgdo de direcdo municipal de partido de municipio contemplado com «
geragdo do programa de seus candidatos poderd ceder parte do tempo de que dispuser a
candidatos do mesmo partido, de outros municipios.”

E facil perceber, apenas pela leitura do artigo, que ele € de dificil execugio. S3o muitos os
interesses e as variaveis envolvidas. A Legislagio no Brasil ¢ feita pelos Senadores e Deputados
Federais, muitas vezes apos discussio e aprovacgdo nas Comisses e, também, apos sugestOes de
especialistas e assessores tecnicos. Apesar destes procedimentos, nfo € incomum a aprovacgio de
leis nvidveis ou de dificil execuglio pratica. Também ndo se pode perder de vista que os
parlamentares s30, em sua maioria, eternos candidatos e acabam legislando em ‘causa propria’,
ou seja, tendo sempre em vista o interesse proprio. O artigo 58 da Lei 9.100 parecia, a principio,
um mecanismo bastante interessante e justo para soluciomar o problema dos municipios com
grandes contingentes de eleitores e importancia politica, mas que ndo contavam com “palangue
eletrémico’. No entanto, o artigo 58 teve sua viabilidade guestionada de imediato pela Abert que
chamava a atencdo para as dificuldades técnicas de implementacio da “segmentacBo geografica”
do HGPE na TV. Esta primeira barreira fo1 agravada. ainda mais, pelas imensas e, na pratica,
intransponivels barreiras politicas. A comegar pelo préprio municipio interessado porgue a lei
previa que as diregdes da maioria dos partidos participantes do pleito fizessem a requisicio do

tempo. A observagiio da realidade tem indicado que, senfio impossivel, a formacio de consenso

entre as diregdes de partidos politicos concorrentes € bastante dificil. Uma segunda dificuldade,



também de ordem politica, reside na pressdo que, muito provavelmente, seria exercida pela
direcdo regional dos partidos que ac verem a “pupila dos olhos” das campanhas eleitorais — o
‘palangue eletrénico’ — ser segmentada entre os municipios pelas emissoras de televisdo. Ndo ha
como negar que a confusdo inicial causada pela ndo formacg3o de rede de transmissdo poderia
causar queda nos indices de audiéncia. Tampouco € factivel o paragrafo 3° que previa a cessdo de
parte do seu tempo para candidato do mesmo partido de municipio desprovido de geradora
comercial. Qual o candidate que concordaria com a perda de minutos td0 preciosos para Sua
campanha?

Previsivelmente, este artigo “caiu” com a lei subseqiiente, a Le1 9.507, de 30/09/97. Nao
encontrei registros no TRE-SP, nem nos arquivos dos jornais™ sobre o uso de tempo na TV
provemente da segmentacdo geografica. A Lei 9507/97 nos interessa de forma particular porque
disciplinou o pleito municipal de 2.000. Quase que como para substituir a invidvel segmentacio

geografica, o artigo 48 da Lei 9.507 prevé:

“Nas eleicoes para Prefeitos ¢ Vereadores, nos Municipios em que nio haja
emissora de televisdo, os orgdos regionais de direcdo da maioria dos partidos
participantes do pleito poderdo reguerer a Justica Efeitoral que reserve dez por cento do
tempo  destinado o propaganda  eleiforal graniia pora diveigacdo em rede da
propaganda dos candidatos desses Municipios, pelas emissoras geradoras que os
atingem’.

+ 1% A Justica Eleitoral regulamentard o disposto neste artigo, dividindo o tempo
entre os candidatos dos Municipios vizinhos, de forma que o mimero mdaximo de
Municipios a serem aiendidos seja igual ao de emissoras geradoras disponiveis.”

Novamente, dificuldades a vista. Mais uma vez se requer consenso da maioria da diregio
dos partidos envolvidos no pleito e, desta vez, a lei especifica a direciio regional destes partidos.

As emissoras ndo poderfo alegar dificuldades técnicas nem os candidatos poder@c alegar

“* Pesquisei nos arquivos do jornal “Folha de $8o Paule” e ~O Estado de Sao Paulo™



confusdo porque a transmissdo continuara sendo feita em rede. A novidade € que se podera
requerer 10% do tempo do horario longo destinado & propaganda eleitoral gratuita para
distribuicdo entre os candidatos dos municipios atingidos pelas geradoras. Sem grandes contas
matematicas, pode-se prever que trés minutos na hora do almogo e mais trés minutos no horério
nobre — para serem divididos entre todos os candidatos dos municipios atingidos pelas geradoras
~ afinal nfio desperta tanto interesse assim. E verdade que o artigo 48 da Lei 9.507 ndo é muito
divulgado, mas, mesmo que fosse, a producdo da propaganda, mais a negociagio entre os
partidos e candidatos dos municipios envolvidos e, mais os requerimentos legais junto a Justica
Eleitoral tendem a desequilibrar os custos e beneficios envolvidos. Mas € o artigo 57 que mais

diretamente importa para esta pesquisa;

“As disposicdes desta Lei aplicam-se as emissoras de televisdio que operam em

VHI ¢ UHI ¢ os canais de televisdo por assinatura sob a responsabilidade do Senado

Federal, da Cdmara dos Deputados, das Assembléias Legisiativas, da Cdmara

Legislativa do Distritc Federal ou das Cdmaras Municipais.”

E este o artigo em que se baseiam os Juizes Eleitorais e que tém propiciado — em funcgdo
de interpretagtes contraditdrias — a existéncia de municipios com ‘palanque eletrénico’ para
eleicio de Prefeifo; a0 mesmo tempo em gue outros municipios com ‘emissoras locais’ nfio
podem transmitir o0 HGPE. Em geral, como em qualquer outra decisdio do Judiciario, nem sempre
o8 criférios gue norteiam as decisfes sdo transparentes. Como ja dito no capitulo 2, os Juizes
Eleitorais tém autonomia e o Tribunal Regional Eleitoral {TRE) s6 toma conhecimento das
matérias julgadas ao nivel dos municipios em grau de rtecurso por parte inferessada.
Efetivamente, existem municipios que estdo autorizados pelo Juiz Eleitoral local a transmitirem o

HGPE na TV para Prefeito. Outros, que até ia transmitiram no passado e, atualmente, estdo

proibidos, como € o caso de Mococa. Existem, ainda, agueles que transmitem o HGPE em



situaciio relativamente irregular, ou seja, sem nenhuma determinacdo oficial por parte da Justica
Eleitoral que s0 podera manifestar-se caso algum partido participante da elei¢do sinta-se
prejudicado e entre com representacdo judicial. Por fim, ha os municipios que possuem
‘emissoras locais’ mas que os politicos, liderangas e os responsaveis pelos meios de comunicagio
locais ndo tém conhecimento — pelo menos nfo divuigado publicamente — da possibilidade de
veiculacdo do HGPE, a exemplo de outras localidades que o fazem.

Na verdade, nfio existe uma regra. O artigo 57 da Lei 9.504 prevé a obrigatoriedade da
transmissdo do HGPE apenas para emissoras que operem em VHF e UHF e para os canais por
assinatura sob responsabilidade dos Poderes Publicos. E justamente a designagio de “emissoras”
que da margem a diferentes interpretagdes. Alguns Juizes interpretam “emissoras” como sendo
referente — Unica e exclusivamente — aquelas 17 geradoras comerciais da Tabela 3.1. Sendo
assim, proibem — sob pena de puniciio como previsto na legislagdo em vigor — a veiculagdo do
HGPE para Prefeito nas Retransmissoras Educativas Mistas. Por outro lado, outros Juizes
interpretam “emissoras” como sendo referente a qualquer tipo de emissora de televisfio, seja ela
Geradora Comercial (Tabela 3.1) ou Retransmissora Educativa Mista {Tabela 3.2). De acordo
com esta ultima interpretacdo, os Juizes destes municipios-sede de ‘emissoras locais’ permitem a
transmissdo do HGPE para eleicio local No municipio de Sert3ozinho, o Juiz local acatou
solicitagdo dos partidos locais para que ndo houvesse 0 HGPE na televisiio na eleigfio de 2.000. Ja
em Mococa, que vinha veiculando a propaganda eleitoral gratuita hd duas eleigles, o Juiz
Fleitoral determinou — apds julgar pedido encaminhado por um dos partidos que se sentiu
prejudicado — a proibicdo do ‘palanque eletronico’ nas eleigbes de 2.000. Um dos argumentos

utilizados por politicos e Juizes € gue a propaganda eleitoral na televisio nos centros urbanos de



pequeno ¢ médio porte”’ encarece as campanhas mumicipais. Nio ha comprovacio de que o
HGPE na TV torne as campanhas mais caras e, portanto, candidatos possam alegar desigualdade
de condiges ou abuso de poder econdémico. Principalmente em municipios de porte medio,
poder-se-ia dizer justamente o contrario, que o HGPE na TV contribui para o barateamento da
campanha que, contando com o suporte da propaganda na TV, pode produzir material grafico em
menor quantidade e substituir os comicios pelo ‘palanque eletronico’. A analise das decisQes
judiciais dos municipios com ‘emissoras locais’ evidencia uma pratica arbitrdria e até
autoritaria™, onde os interesses politicos das forgas locais prevalecem sobre o direito do eleitor de

acesso a informacio politica.

3.7. O Mapa da Midia Eletronica nas Eleicbes Locais de 2000

Este item apresenta os resultados da pesquisa ‘Aldeia Global Paulista’ sobre a midia
eletrénica para as eleigdes locais. Para que um municipio transmita o HGPE na TV para eleigio
local faz-se necessario a satisfacdo de duas condicGes basicas, uma de ordem técnica e outra
legal. A condigdo técnica € que o municipio disponha de uma emissora de televisdo com geracdo
local, ou seja, o municipio precisa — necessariamente — ser sede de geradora comercial ou de
Retransmissora Educativa Mista. E a condicdo legal que determina, apos a satisfacio da condi¢do
técnica, se o municipio vai transmitir o HGPE. O municipio que for sede de geradora comercial
estara obrigade a veicular a propaganda eleitoral por Lei, nfo hd nenhum espaco para discussédo.

Ja o municipio sede de ‘emussora local’ vai depender da decis3o do Juiz Elertoral local, pelo

" Esta pesquisa definiu como sende municipio de pequeno porte aqueles com aié 30.000 eleitores e porie médio os
municipios com cleitorado entre 30 e 80 mil elettores

“ Alguns Juizes sedimentam sua justificativa no inciso [II. paragrafo 1° do Artigo 1° da revogada Lei Falcio que
previa gue “a propaganda dos candidatos 4s eleigBes em wm municipio 86 poderd ser feita pelas emissoras de radio e
televisdo, cuja outorga tenha sido concedida para essc mesmo municipio, vedada a retransmissio em rede.”.
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menos até 2.003 quando se esgota o prazo para que as Retransmissoras Educativas Mistas
transformem-se em Geradoras. Portanto, para definir os municipios com “palangue eletrénico’ no
Estado de S#o Paulo € preciso, primeiramente, definir o universo das emissoras de carater
regional (geradoras) ou local (retransmissoras educativas mistas).

Se o mapa das Retransmissoras Educativas Mistas sofre alteragGes constantemente, muito
mais ainda o de municipios com transmissdo de propaganda eleitoral gratuita na TV. O fato de
um municipio com ‘emissora local’ ter transmitido o HGPE em alguma eleicic municipal nfo
serve como “garantia” para que venha a veicula-la numa proxima eleicio municipal. O mesmo
Juiz que autorizou o HGPE na ‘emissora local’ podera decidir de forma contrana na proxima
eleicio municipal. O Juiz tem total autonomia para este procedimento, desde que nenhuma parte
interessada obtenha julgamento favoravel de recurso junto a instdncias superiores”. Hsta
realidade também compromete o levanitamento do ‘historico” de transmissio do HGPE para
eleicdes locais nestes municipios, ou seja, as eleicbes onde se utilizou ‘palanque eletrdnico’. A
tabela 3.4 mostra os 59 municipios paulistas que preenchem a condigdo técnica, ou seja, tém
condigGes de gerar imagens no proprio municipio, seja através de geradora comercial ou de
retransmissora educativa mista. Este total foi obtido através da soma das 17 geradoras com as 48
retransmissoras educativas mustas depois, foram excluidos os seis municipios que s30 sede das

duas modalidades, simultaneamente.

* Realizei wm levantamento junto ac setor responsavel pelo arquivo dos processos desia natureza no Tribunal
Regional Flettoral, a Jurisprudéneia, ¢ encontrei pouquissimos recursos sobre ¢ assunto “transmissfo do HGPE em
Retransmissoras Pducativas Mistas”. Um deles gue recorren até o Tribunal Superior Eleitoral foi o municipio de
Mocoga, Nestes casos, a tendéncia tem sido decidir de acordo com o parecer do luiz local. Basicamenie. as
dificuidades alegadas 580 de naturesa técnica das “emissoras locais™ mas esics sfio motivos “aparentes’. O verdadeiro
motivo passa pelo interesse ¢ jogo politico das forcas locais.



Tabela 3.4

Municipios com Geradoras e Retransmissoras Educativas Mistas

Interior do Estado de Sao Paulo

tod

Lh

Municipie Retr TV TV Com Eleitores
1 |{Campinas COM 624.527
2 Guaruthos TVE 546737
3 [Sanioc André TVE 488.202
4 [Osasco TVE 430,815
3 Santos COM 327178
6 [Ribeirfio Preto TVE COM 323.364
7 |S80 Jos¢ dos Campos COM 321931
8 [Sorocaba TVE COM 302.072
9 Diadema TVE 2453374
10 Séo José Rio Preto TVE COM 228.801
11 undiai TVC 221.021
12 \Piracicaba TVE 204 287
13 Mogt Das Cruzes COM 202.947
14 Bauwmu COM 193,967
13 830 Vicente TVE 100,083
16 Franca COM 168.413
17 [Limeira TVE COM 154 867
18 Barer TVE 151.9067
19 [Taubaté oM 151.104
20 Pres Prudente COM 131945
21 \Americana TVE oM 128.262
22 \S8¢ Carlos TVE oM 122,767
23 |Araraguara COM 117.9356
24 |Aracgatuba COM 115.043
23 Rio Claro TVE 1497432
26 |Santa Barbara Oe TVE 97.549
27 8o Cactano Sul VE 96400
28 Indaiatuba TVE §91.243
29 ltu TVE 82.721
30 Mogi Guacn TVE 80.199
31 Pindamonhang. TVE 76,456
32 [apetininga TVE 73920

Fonte: Pesquisa Aldeia Global Paulista



Tabela 3.4 (continuacio)
Municipios com Geradoras e Retransmissoras Educativas Mistas

Interior do Estado de Sio Paulo

33 Jam CoM 72.246
34 Botucatm TVE 68.389
35 Barrelos TVE 68.239
36 Araras TVE 67.881
37 Catanduva TVE 64,847
38 Birigui TVE 59256
39 SertSozinho 38.791
40 Sic Jofio Boa Vista TVE 51.168
41 Cruzeiro TVE 50.157
42 Mogi Mirim 49.163
43 Votuporanga TVE 48.403
44 Matlo TVE 47,408
45 Mococa TVE 42.627
46 Paulinia TVC 37.397
47 [Batatais TVE 33.751
48 Porto Ferreira TVE 30.973
49 Dracena TVE 30.360
30 S#o Manoel 24,981
31 Pedreira TVC 23.192
32 Bertioga TVE 21.353
33 {Cachoeira Pia. TVE 18,891
54 Santa Cruz Pal. 16.973
33 iSanto Anasticio TVE 15,412
56 Brodowski TVE 11.98(
27 Tupi Paulisia TVE 10,909
38 Piratininga TVE 7997
39 8. Lourengo Serra TVE 7.005
Teta% 7.481.521

Fonte: Pesquisa Aldeia Global Paulista



A tabela 3.5 destaca os 17 municipios sede de geradoras do interior paulista que tém
obrigatoriedade de transmissfo da propaganda eleitoral prevista em lei. O conjunto destes

municipios totaliza 3.689.530 eleitores.

Tabela 3.5

Transmissdo do HGPE nas geradoras de televisio do

interior do Estado de Sio Paulo

Municipio Eleitores
1 Campinas 624527
2 Santos 327178
3 Ribeirdo Preto 323.564
4 Sdo Jose dos Campos 321.931
5 Sorocaba 302.072
6 S#o José Rio Preto 228801
7 Mogi Das Cruzes 202,947
8 Bauru 195.967
9 f'ranca 168413
0 Limeira 154 867
11 Taubate 151.104
12 Pres Prudente 131.945
13 Americana 128.262
14 Sio Carlos 122.767
15 Araraquara 117.956
16 Aracatuba 115043
i7 Jag 72246

Total 3.689.530

Fonte: Pesquisa “Aldeia Global Paulista’



Com relacdo ao aspecto legal, no caso dos municipios com ‘emissoras locais’, cada um
apresenta as suas particularidades. Assim, dos 48 municipios sede de Retransmissoras Educativas
Mistas - designadas nesta pesquisa como ‘emissoras locais’ - encontramos diferentes realidades.
Como j& mencionado, 6 destes municipios também s3o sede de geradoras comercias e, portanto,
ja transmitem o HGPE, no canal da geradora.

Para outros 15 municipios ndo foi possivel obter informaces sobre a transmissfio do
HGPE pelos mais variados motivos: mudanga de pessoal responsavel pelo funcionamento das
emissoras, interrupgdio temporaria nas transmissdes, mudanca de enderego, entre outros. A
dificuldade encontrada permite supor que, pelo menos no pleito de 2.000, muito provavelmente
estas emissoras ndo veicularam o HGPE na TV para as eleigBes locais. Estes municipios estdo

relacionados na tabela 3.6 abaixo.



Tabela 3.6
Municipios com ‘emissoras locais’ sem informacées sobre HGPE na TV/

Estado de Sio Paulo

Municipie Eleitores
i Guarulhos 346.7737
2 Santo Andre 488.202
3 Dradema 24537
4 Sdo Vicente 190.083
5 Barueri 151.907
6 Samta Barbara Oe 97.549
7 Pindamonhangaba 76.456
8 Botcatu 68.389
9 Birigui 39256
10 Porto Ferreira 30.973
i1 Dracena 30.360
12 Sa0 Manoel 24.981
13 Tupi Paulista 10,909
14 Piratininga 7.997
13 S Lourengo Serra 7.005

Tﬁtﬁgg 2.036.178

Fonte: Pesguisa “Aldeia Global Paulista’
Base Ano 2000

A tabela 3.7 mostra os 16 municipios com ‘emissoras locais’ que ndo fransmitiram o
HGPE para as elei¢hes municipais de 2.000. Varios municipios estavam impedidos por decisio
judicial, até mesmo localidades que jA4 haviam transmitido a propaganda eleitoral na TV em
outras eleigbes municipais, caso de Mococa em 2000%°. Quiros municipios nfo tiveram palanque
eletrbnico porque ndo houve interesse por parte dos candidatos que, em alguns municipios,

alegaram falta de recursos para a producio dos programas. Este foi o caso de Pedreira nas

* Lembrando que tdo cabe & Justica Eleitoral o papel fiscalizador das eleigBes, mas disciplinador. Em geral. a
justica Eleitoral s6 delibera quando acionada por parte interessada e o recurso de ‘jurisprudéncia’ nio tem side
levado em consideraco. Assim, 2 cada novo pleito municipal pode haver mudanga na situagdo do mmnicipio com
relacio & transmissio do HGPE na TV,



elei¢des de 2000, onde os candidatos fizeram um acordo para que ninguém requeresse ao Juiz
Eleitoral o uso do ‘palanque eletrdnico’. Existem também os casos de simples desconhecimento
da possibilidade de veicular a propaganda eleitoral dos candidatos dos municipios sedes de

‘emissoras locais’.

Tabela 3.7

Municipios com emissoras locais gue nao transmitiram HGPE na TV nas elei¢des 2000 /

Estado de Sio Paulo

Municipio Eleitores
1 Osasco 430.815
2 Jundiai 221.021
3 Sdo Castano Sul 96.400
4 Mogi Guagu 20.199
5 [apetininga 73926
6 Araras 67.881
7 Serifiozinho 38.731
8§ Sdo Jodo Boa Vista 531.186
9 Mogi Mirim 49163
W Matdo 47.408
it Mococa 42.627
12 [Paulinia 37.397
i3 |Pedreira 23.192
14  Bertioga 21.535
15 Santa Cruz Pal. 16.943
16 Sanip Anastacio i3.412

Total 1.333.858

Fonte: Pesquisa “Aldea Global Paulista’

Ainda com relagdo aos municipios sede de retransmissoras educativas mistas, a tabela 3.8

mostra os 11 municipios com transmissdo do HGPE para eleicdo para Prefeito.
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Tabela 3.8

Municipios com ‘emissora local’ com transmissio HGPE na TV nas eleicdes 2000/Estado de

Sio Paulo
Muanicipio Eleitores

1 Piracicaba 204 287
2 Rio Claro 107.432
3 |Indaiatuba 91.243
4 ltu 82.721
3 |Barretos 68.239
6 Catanduva 64,847
7 Cruzeiro 30.157
8 {Votuporanga 48.403
9 Batatais 33751
18 Cachoeira Pta. 18.891
11 Brodowski 11.980

Total 781.951

Fonte: Pesguisa “Aldeia Global Paulista’

Finalmente, agregando os 17 mumicipios sede de emissoras geradoras de TV (Tabela 3.5)
e os 11 com ‘emissoras locais’ e transmissdo de HGPE na TV (Tabela 3.8), ¢ mais a Capital,
teremos o mapa da midia eletrdnica nas eleicBes locais de 2000 no estado de Sic Paulo. A

1!, com 29% do eleitorado paulista, nio faz parte do universo desta pesquisa. No entanto,

Capita
trata-se de referéncia de grande importdncia. Apesar de diferencas significativas entre a Capital e
os mumnicipios do interior, é possivel utilizar alguns dados para uma analise comparativa como,
por exemplo, indices de audiéncia do HGPE na TV, interesse pelos programas do HGPE na TV ¢

pelas ¢leigdes locais, entre outros. Considerel como “interior do Estado’ todos os municipios

afora a Capital, inclusive os municipios da Grande S#o Paulo.

* Somente a partir de 1985 que a Capilal volta a ter eleigles diretas para prefeito e vereador e em 1988 suas eleigbes
passaiit a ser "casadas’ com as Gos ouires municipios paulistas,
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Nas elei¢Bes municipais de 2000 os eleitores com “palanque eletrénico’, no interior do
Estado de Sdo Paulo, representaram 18% do eleitorado e estavam distribuidos por todo o Estado,
dispersos em 28 municipios, como mostra a tabela 3.9 a seguir.

Tabela 3.9
Municipies com transmissio do HGPE

Interior do Fstado de Sio Paulo

Mumicipio Medalidade Eleitores
1 Campinas COM 624 5327
2 Santos COM 327178
3  Ribeirfo Preto RTVLE/COM 323564
4 1S40 José Campos COM 321931
5 Sorocaba RTVE/COM 302.072
6 iS40 José Rio Preto RTVE/COM 228.801
7 [Pmracicaba RTVE 204 287
8§  Moei Das Cruzes COM 202,947
9 Bauru COM 105 967
16 [Franca COM 168.413
it Lameira RTVE/ COM 134 867
12 Taubatd COM 151.104
13 Pres Prudente COM 131.945
14 |Americana RIVE/COM 128.262
15 [S8o Carlos RTVE/COM 122 707
16  |Araraquara COM 117636
17  l|Aracatuba COM 115043
18 Rio Claro RTVE 07432
1% |indaiatuba RTVE 01.243
20 [ RTVE 82.721
21 jad COM 72.246
22  Barretos RTVE 68.239
23 Catanduva RTVE 64 847
24 Cruzeiro RTVE 50.157
235 Notuporanga RTVE 48.403
26 Batatais RTVE 33.751
27  Cachoeira Paulista RTVE 18 891
28  [Brodowski RTVE 11980
4.471.481

Fonle: Pesquisa “Aldeia Global Paunlista’



Grafico 3.1
Distribuicio dos eleitores segundo o acesso ao HGPE na TV para eleicio local —

Estado de Sfo Paulo (%)

47% com HGPE

f1Ca pital
Geradoras

53%

Retrans misias E
‘dsem HGPE

QL
it

Fonte: Pesquisa “Aldeia Global Panlista’



3.8. Consideracdes Finais

Existem, basicamente, duas categorias de campanha eleitoral para eleigdes locais no
estado de Sdo Paulo, a tradicional e a eletrénica. A campanha tradicional utiliza como recursos de
comunicacio a distribuicio de material grafico, acdes de contato direto com o candidato
majoritario (reunides, passeatas, carreatas e comicios) e, quando o municipio € sede de estagdo de
radio, propaganda gratuita no radio. A campanha moderna faz uso dos mesmos recursos da
campanha tradicional mas tem acesso a um significativo recurso adicional, a midia eletrOnica.

O objetivo da pesquisa denominada ‘Aldeia Global Paulista’ foi apresentar os distintos
contextos de campanha eleitoral no estado, identificando os municipios com “campanha
eletrdnica”. A pesquisa mostrou que este contexto & marcado por uma complexa articulagio de
aspectos legais e técnicos.

SHo dois os aspectos legais envolvidos, o primeiro diz respeito as determinagbes da
legislagio eleitoral. A andlise da legislagio no periodo de 1958 a 2000 indica que tem sido
reservado apenas um artigo para disciplinar o uso da midia eletrdnica na transmissio da
propaganda eleitoral gratuita e a referéncia quanto 4 obrigatoriedade de transmissgo tem sido feita
apenas as ‘emissoras’. O segundo aspecto legal envolvido diz respeito a atribuicdo que cabe a
Justica Eleitoral de interpretar a legislacdo eleitoral em vigor produzindo determinagbes. Em
eleigdes municipais o Juiz Eleitoral local tem poder decisério de 17 instancia e, tradicionalmente,
esta referéneia as ‘emissoras’ tem sido interpretada como significando ‘geradoras’ de televiséo.

MNo entanto, sdo varias as modalidades de emissoras de televisio em operagio no estado, ©
que nos remete aos aspectos ‘técnicos’ envolvidos na transmissfio da propagenda eleitoral na
televisio em eleicdes locais. A coexisténeia de diferentes modalidades de transmissio de sons e

imagens, lembrando que este € um servico de concessdo publica, deve-se, em grande medida, ao



modelo adotado pelo Regime Militar para a expansio do nosso sistema de telecomunicagdes ¢ a
gestdio do Presidente José Sarney que criou a modalidade das retransmissoras educativas mistas
em 1991. Ao Governo Sarney deve-se, também, a significativa intensificagdo de concess@io destas
e das outras modalidades, geradoras e retransmissoras comerciais, a grupos ligados a politicos em
troca de apoio a votacdes no Congresso, pratica que tem sido cunhada por alguns autores como
“coronelismo eletrénico”. As telecomunicacdes no Brasil também tém sido fortemente marcadas
pela atuagdio lobbysta eficiente e agressiva da ABERT, entidade que congrega os proprietarios de
emissoras de radio e televisdo, que, entre tantas outras vitdrias, destaca-se o ressarcimento fiscal
pela cessdo do horério reservado para a propaganda eleitoral.

As retransmissoras educativas mistas, como o nome indica, retransmitem a programacio
de geradoras educativas e sfo outorgadas a entidades sem fins lucrativos, sem exigéncia de
processo licitatério e com permissdo para inser¢io de programacdo propria, desde que de
utilidade publica, com duragio maxima de 2 horas diarias.

Do ponto de vista exclusivamente técnico, apenas as modalidades ‘geradora’ e
‘retransmissora educativa misia’ estio habilitadas a transmitirem a propaganda eleitoral para
eleicio local porque sfo as Unicas que displem de recursos para a geracdo de imagem prépria.
Apesar da abrangéncia da cobertura das redes de televisfio atingir a totalidade dos municipios
paulistas, a modalidade ‘geradora’ estd presente em apenas 17 deles, os demais recebem sinais
através das retransmissoras e repetidoras. Os 42 municipios sede, exclusivamente, de
retransmissora educativa mista, apesar de habilitados para a transmissdo, ficam na dependéncia
de decisio do Juiz Eleitoral local para veicularem o HGPE.

Dessa forma, Juizes Eleitorais de diferentes municipios — e cada municipio € obrigado a
ter um juiz responsavel — com base na mesma legislac3o, julgando 2 transmissdo de propaganda

eleitoral em emissoras de mesma modalidade, em eleicdes para o mesmo cargo {(prefeito} no
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mesmo ano, produzem pareceres absolutamente opostos. As justificativas que embasam as
decisBes sdo incoerentes e nio ha transparéncia nos critérios adotados. Um Juiz pode adotar uma
regra numa eleigdo e, ele mesmo ou um outro Juiz, adotar regra oposta na elei¢io seguinte. Como
o Tribunal Regional Eleitoral, apesar de conhecer a problematica, nio disciplinou a questdo,
configurou-se uma instabilidade que compromete a confiabilidade nos procedimentos eleitorais.

Ainda com relagdo as retransmissoras educativas mistas, foi discutida a importéncia de
uma ‘emissora de carater local” que leva ao ar, todos os dias, mesmo que por poucas horas, uma
programacio voltada para a vida cultural, esportiva, social e politica do municipio. E mais, sdo
também responsaveis pela expansio da rede de transmiss@o das geradoras educativas, TV
Cultura/SP e TV Educativa/Rio. O abuso de algumas destas emissoras, desrespeitando o horéario
estabelecido pelas geradoras ‘cabeca de rede’ para as inser¢des locais e o limite de horas diarias,
entre outros fatores, levou o Ministério das Comunica¢des a editar decreto extingumdo a
modalidade retransmissora educativa mista. O decreto permite que as ‘emissoras locals’ em
funcionamento pecam a sua transferéncia para o Plano Basico de Geradoras sem exigéncia de
licitacio até 2003, caso contrario suas concessdes serfio cassadas.

Pelo menos a principio, parece existir interesse das retransmissoras educativas mistas
nesta transferéncia que traz a possibilidade de levar ao ar uma programacio gerada integraimente
no municipio. Por outro lado, permanecem as questdes de captacio de recursos e estrutura téenica
e de pessoal para a produgio da programaciio. Neste momento, nfdo ha base para fazer uma
estimativa de gquantas das 48 ‘emissoras locais’ vo passar para o Plano de Geradoras e,
principalmente, quantas delas sobreviverdo.

A pesquisa ‘Aldeia Global Paulista’ mostrou que 47% do eleitorado tiveram acesso ao
horério gratuito na TV como fonte de informacfo politica nas eleigBes municipais de 2000, no

estado de Sdo Paulo. Mesmo excetuando-se a Capital — que representa 29% do eleitorado — ainda
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ficamos com um universo bastante significative representado por 18% do eleitorado, distribuido
em 28 mumnicipios espalhados pelo Estado. A grande auséncia entre os municipios com palanque
eletrnico para eleigbes locais € a regifio da Grande S3o Paulo, cujos municipios recebem o sinal
da propaganda dos candidatos da Capital As recentes alteracBes nas regulamentacdes do
Ministério das Comunicacles produzirdo um aumento consideravel, de aproximadamente 25%,
do universo de municipios com HGPE na TV para eleicdo local, ou sea, municipios com
“campanhas modernas”. Esta alteracio ocorrerd, muito possivelmente, jA4 para as proximas

eleigdes municipais de 2004,
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CAPITULO 4
METODOLOGIA E CENARIO DA PESQUISA

‘PALANQUE ELETRONICO’

4.1. Introducio

O objetivo deste capitulo é apresentar, de forma minuciosa, a criteriosa metodologia e
procedimentos adotados para a realizagiio da pesquisa ‘Palanque Eletrdnico’ que consistiu de um
survey de ‘reconhecimento’ e um painel de eleitores com duas ondas de entrevistas. A segunda
parte discute os critérios adotados na escolha do municipio onde se realizou o campo, Batatais.
Por (itimo, ¢é feita a descricdo do cenario socio-politico deste municipio destacando os meios de

comunicacdo locais e os candidatos a prefeito no pleito de 2000.

4.2. Planejamento ¢ Técnicas de Pesquisa

A etapa de plangjamento da pesquisa de campo levou em consideraciio os dados
disponiveis sobre o universo a ser estudado: os eleitores de Batatais e o cenario politico local. Foi
preciso conciliar a realizacdo do campo com o “timing” da campanha eleitoral. O desenho
original do campo previa a realizag@o de surveys {pesquisa por amosiragem) em irés “ondas™:

e Primeira onda: periodo pré-elertoral;
e Segunda onda: durante a elei¢iio, apds o periodo inicial de “aquecimento”, cerca de 30
dias apos as convengdes partidarias,

e Terceira onda: nos dias que antecedem o pleito, na etapa final da campanha.
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Contava-se apenas com os dados do IBGE sobre o perfil sociodemografico da populacio e
os resultados elettorais oficiais de eleigBes passadas {de 1974 a 1998). Dessa forma, era preciso
realizar uma primeira pesquisa com ¢ objetivo de caracterizar o universo do estudo: o eleitor de
Batatais - suas demandas, preferéncias, habitos, atitudes e comportamento politico. A data para
realizacdo desta onda levou em considerag3o o que se chamou de “distanciamento ideal”, ou seja,
nio tdo longe do pleito (1 de outubro) que muitas das perguntas pudessem ndio fazer sentido; e
nem tdo perto do periode de campanha eleitoral propriamente dito, periodo destinado para a
realizagio da 2 onda. O més de junho foi entdio escolhido por preencher os dois requisitos.

Os dados obtidos neste primeiro survey foram fundamentais para orientar a elaboracio do
questionario da segunda onda, bem como para confirmar o planejamento do campo quanto a
distribuicBo das entrevistas nos bairros e a divisdo do municipio em areas de padrio socic-urbano

homogéneo.

4.2.1 Planc Amosiral

O universo do estudo foi definido em funcio dos objetivos da pesquisa e se constituiu em
eleitores de Batatais (portadores de titulo de eleitor) maiores de 16 anos, de ambos os sexos,
alfabetizados ¢ residentes em Batatais ha pelo menos quatro anos. Este universo era de
aproximadamente 33.800 eleitores (em abril de 2.000) e esta foi a populacdo-base utilizada para o
calculo do tamanho da amostra que foi de 300 (trezentas) entrevistas, nGmero suficiente para
garantir a representatividade da mesma.

Tendo em vista o objeto deste trabalho, as relacdes entre a midia eletrdnica e eleigBes,
optou-se pelo metodo de pesquisa quantitativa com amostra nio-aleatéria, dividida em gquotas

cruzadas de sexo com idade. A distribuicBo das entrevistas foi proporcional a densidade
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populacional de cada bairro. Os bairros foram previamente divididos em areas de padriio socio-
urbano homogéneo, de acordo com dados da Prefeitura Municipal, tendo-se o cuidado de garantir

a representatividade na amostra de todos os bairros do municipio.

4.2.2. Painel de Eleitores

A escola norte-americana de estudos sobre comportamento eleitoral tem uma forte
tradi¢dio empirica ¢ ha aproximadamente quarenta anos vem realizando estudos do tipo painel
para as suas eleicGes presidenciais.

O painel de eleitores consiste na realizagdo de entrevistas com o mesmo grupo, em
diferentes momentos do processo eleitoral e, também, em diferentes eleicdes, na chamada “série
temporal”. ou seja, realizam-se pesquisas por amostragem - surveys - em duas ou mais “ondas”
com o0s mesmos entrevistados. Esta técnica de pesquisa em muito enriquece um estudo porgue
apresenta possibilidades de analise diferentes como, por exemplo, um estudo individual e, ao
mesmo tempo, de conjunto. Outro diferencial do painel é que se pode fazer uma analise
comparativa numa série temporal, acompanhando as variagdes do comportamento antes, durante
e apds as eleigdes. Neste sentido, geralmente a tltima onda de um painel de eleitores ocorre apds
a realizacéo da eleicdo.

Mesmo sendo uma técnica bastante disseminada e utilizada nos Estados Unidos, desde a
década de 40 com os trabalhos seminais de Lazarsfeld (1968), sfo pouquissimos os registros de

realizagio de painéis de eleitores no Brasil'. Como referéncia, temos os trabalhos de Maria da

' Talvez uma das explicaghes possiveis para a quase tofal auséngia de estudos do tipo painel no Brasil scja o clevado
custo destes projetos ¢ a necessidade de um maior namero de dias para a conclusdo das entrevistas. Assim. o painel
de cleitores torna-se caro para as Instimicles de Ensino (sempre 130 carentes de recursos para a pesquisa) e longo
para os institutos privados sempre aperiados com os prazos de seus clientes.
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Graca Ruas (1995) que realizou um painel, em duas “ondas”, com 100 {cem) entrevistados, em
Brasilia, nas eleicBes presidenciais de 1994. E Marcos Porto (1995) que realizou um painel, na
cidade de Sdo Paulo, na eleigfio local de 1992, com 90 {noventa) entrevistados em quatro ondas.
Apesar das buscas, nfo foi localizado nenhum registro de realizac3io de painel de eleitores em
eleigdes locais em em cidades da grande S&o Paulo, nem do interior do estado. Tudo indica que o

presente estudo seja realmente o Gnico desta natureza no Estado de Sdo Paulo,

4.2.2.1. Painel de Eleitores em Batatais — Flei¢cdes Locais 2600

Tomada a decisdo de realizar um painel de eleitores em Batatais, imediatamente surgiram
varias questdes. Quais os entrevistados que formariam o painel. os da 1’ ou da 2 survey? Como
seria o questiondrio? Quando se realizariam as entrevistas? Qual seria a nova previso para
realizagio do campo tipo painel? Estas indagacdes basicas precisavam ser respondidas
rapidamente para nio comprometer a realizacdo do painel.

Para decidir qual o grupo de entrevistados que formaria o painel, levou-se em
considerag@o os questionarios aplicados em cada onda. Era preciso avaliar qual deles estaria mais
adequado as necessidades que um painel de eleitores requer para possibilitar uma analise futura
dos resultados numa “série temporal”, inclusive com a repeticio de determinadas questdes. Apds
analise, verificou-se que o questionario do 2’ survey respondia melhor a essas exigéncias.

A previsio mcial para realizaglio do campo foi de seis dias (o dobro do tempo gasto para
as entrevistas da 2 onda). Porém, a 3 onda precisou de dez dias para ser concluida e muitas das
entrevistas precisaram ser agendadas para o final de semana. A 2* onda fechou com 301
{trezentos e uma} entrevistas. Naturalmente, o ideal seria que o painel fosse formado pelos 301

{trezentos e um) entrevistados. No entanto, a expeniéncia dos institutos de pesguisa indicava que
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era pouco provavel realizar todas as 301 (trezentos e uma) entrevistas. Primeiro, porque o tempo
disponivel era relativamente curto, ja que nio deveria ser superior a quinze dias apos as eleicdes
em funglo do “recall” exigido para algumas questdes. Assim, contavamos com cerca de dez dias
para concluir todas as entrevistas. Em segundo lugar, porque dependiamos da boa vontade das
pessoas. E de conhecimento geral a existéncia de “perdas de entrevistados” em funcio de recusas
pelos mais diversos motivos, ainda mais em entrevistas consideradas de longa duracio, sobre
politica e sem distribuiciio de brindes. E, por fim, a dificuldade natural para se encontrar uma
pessoa especifica em casa, nem que seja para agendar uma entrevista futura.

Era preciso definir um intervalo de confianca minimo para o nimero de entrevistas que
precisariam ser realizadas para que o painel, enquanto amostra ndo-aleatéria, fosse representativo
do universo em estudo - eleitores de Batatais, maiores de 16 anos, de ambos 05 sexos,
alfabetizados e residentes no municipic hd mais de quatro anos. Os estudos de painéis nfo
costumam contar com amostras grandes, porque, como citado, ¢ outro o foco da analise.

Dessa forma, e considerando o tamanho total do universo (33 800 eleitores), uma amostra
entre 200 {duzentos) e 250 (duzentos e cinquenta) entrevistas seria mais do que suficiente para
garantir a legitimidade do painel. Importantissimo ressaltar que a garantia desta legitimidade nfo
residiria tanto no nGmero de entrevistas que seriam efetivadas, mas, principalmente, no perfil
destes entrevistados. Ou seja, os parametros das quotas das variaveis de controle utilizadas na
montagem das amostras do survey e da 1 onda precisariam manter-se rigorosamente: sexo, idade,
escolaridade, renda e regido.

Apos dez dias de trabatho de campo, fechamos a 2* onda do painel com um nimero

expressivo de 262 {duzentos e sessenta e duas) entrevistas, em conformidade com os critérios



amostrais pré-estabelecidos. O passo seguinte foi excluir da 2’ onda os trina e nove casos que
ndo foram entrevistados na 3" onda, j4 que eles ndo fariam parte do painel de eleitores, e
processar a 2° onda novamente. Este procedimento de “corte” s6 foi possivel porque tanto a 1°
onda com 301 entrevistas, quanto a 2° onda com 262 entrevistas possuiam o mesmo perfil

amostral,

4.2.3. Trabalho de campeo

Foi utilizada a técnica de entrevistas pessoais e domiciliares. As entrevistas foram
realizadas em intervalos de | no minimo, trés residéncias para evitar vieses ocasionados por
excesso de consultas direcionadas a um ambiente de opinido padronizado. Em caso de domicilio
desocupado, passava-se ao imediatamente posterior.

Os entrevistadores foram devidamente treinados e participaram da etapa de pré-teste dos
questionarios. Uma equipe de supervisiic e checagem acompanhou toda a coleta de dados de
modo a reduzir as possibilidades de erros, fraudes e distorcdes.

Os campos da | e 2 ondas transcorreram normalmente e a receptividade aos
entrevistadores e ao projeto foi considerada muito boa. O fato da pesquisa estar vinculada 2 uma
Universidade’ - e ndo a institutos de pesquisa particulares, que poderiam estar trabalhando para

um dos candidatos locais - foi muito importanie para o estudo porque conferiu a credibilidade

* No capitulo 3, secdo 5.2.1. so apresentados os guadros comparativos do perfil sociodemografico dos entrevistados.

* Faz parte das normas & procedimentos internacionais dos Tnstitutes de Pesquisa a obrigatoriedade de identificacio
dos entrevistadores, bem como do Orglio responsave! pela pesquisa. Por outro lado. o contratanie da pesquisa tem
direito ao sigile, bem como o entrevistado gue nunca pode ter seu nome associado as respostas. Este procedimento ¢
fundamental para a confiabilidade e qualidade da entrevisia.



necessaria aos entrevistadores e, conseqlentemente, tranquilidade e seguranga aos entrevistados

X . Y
para que T@S}?OH@%SS@H} as perguntas o mais sinceramente pOSSlVﬁE.

4.2.4. Questionario: instrumento de coleta de dados

Os questionarios’ foram elaborados para cada levantamento — survey de reconhecimento e
as duas ondas do painel, apresentando perguntas que se repetem e oufras especificas. Foram
utilizadas formulagdes originais e outras ja bastante testadas em pesquisas e adaptadas a realidade
brasileira. Fez-se uso de perguntas abertas ¢ fechadas, espontineas ou estimuladas e que
admitiam resposta unica ou multipla. Discos e cartdes de apoio foram utilizados sempre que
necessario. Sua aplicagiio foi pessoal e domiciiar ¢ ¢ tempo minimo de aplicagio dos
questionarios foi de trinta e cinco minutos, com varias entrevistas chegando a ultrapassar sessenta
minutos.”

Antes do inicio da entrevista, no cabecatho do questionario, estdo os trés filtros desta
pesquisa: morar em Batatais hd mais de quatro anos, possuir titulo de eleitor da cidade e nfio ser
nem morar em residéncia de candidatos a prefeito cu vereador. Os questionarios tém, em média,
30 questdes que, para facilitar a apresentacio dos resultados, foram agrupadas em cinco “blocos

tematicos”. Os questionarios podem ser consultados no anexo.

Seciodemograficas: idade, sexo, escolaridade, renda. situagdo de mercade e regifio de

moradia.

' Em cidades de pequeno ¢ médio porte. o conhecimento entre politicos ¢ populacio & bem maior; assim aumenta o
receio de criiicas ¢ perseguigBes, prmcipalmentie enire os que dependem da administracio piblica.

* Anexos 1,2 ¢ 3.

® VariagBes em fungdo da onda, do entrevistador e do perfil do entrevistado.



Politico-eleitorais: cenario politico-eleitoral de Batatais e o clima de opinido nas eleicdes
de 2000 - interesse pelas eleices, preferéncia partidana, intengiio de voto, rejeiciio, volatilidade
do voto, perfil dos candidatos e priorizacio de demandas, expectativa de futuro pos-eleigio,
avaliacdo das gestOes do Presidente, Governador e Prefeito, razdes para a vitona do preferto
eleito.

Comporiamento eleitoral: fatores levados em consideragdo no processo de decisdo do
voto, perfil ideal de prefeito para Batatais, necessidade de informagio e influéncia do resultado
da eleigdio para a prépria vida.

Comunicacio (midias). indice de leitura dos jornais locais, confiabilidade nos jornais
locais, audiéncia de televisio e radios locais.

Midia e Politica: audiéncia e importincia do “Programa do Gordo” {programa local),
audiéncia e interesse pelos programas do HGPE, importincia dos programas do HGPE para
decisdo do voto, importancia do debate na TV, audiéncia do debate, avaliagdo do desempenho
dos candidatos no debate, conhecimento dos dias da propaganda de prefeito, preferéncia pelo tipo

de propaganda (vereador ou prefeito)

£.2.5, Processamento dos dades

Atualmente, as Ciéncias Sociais contam com os inestimaveis recursos de processadores
estatisticos. No caso especifico desta pesquisa, fez-se uso do A-CROSS e do SPSS. Estas valiosas
ferramentas da “Ciéncia dura”, além de facilitarem a organizagiio e apresentagio dos dados,
possibilitam perspectivas de analise antes invidveis. Trata-se das analises fatonais e de regressio

multipla que, sem divida, podem enriquecer a andlise e efetivamente contribuir para uma melhor



compreensdio dos fendmenos sociais. As “crosstables” ou tabula¢hes cruzadas de variaveis, ou
ainda tabelas de contingéncia, sdo recursos bastante utilizados.

Entretanto, como qualquer outre programa, eles nfo sdo ‘inteligentes’. Os softwares,
mesmo os de Gltima geragfo, ndo sdo capazes de estabelecer relagdes causais, nem de determinar
associacdes a partir de uma reflexdo sobre a realidade social, que leve em consideragio a teoria
existente sobre determinado fendmeno e os dados coletados na pesquisa de campo. Os programas
foram projetados para, simplesmente, receberem “nimeros” e processarem caloulos. Neste
sentido, € preciso muito cuidado, critério e supervisio na manipulacdo dos dados em
processadores estatisticos. Todas as varidveis do survey e das duas ondas do painel de eleitores
foram cruzadas pelas variaveis sociodemograficas — sexo, idade, escolaridade, renda e regidio de

moradia - e pela mtenglo de voto espontanea.

4.3. A ‘eleicdo’ de Batatais

Tendo por base o objeto desta pesquisa - a midia eletrOnica em eleigdes locais no interior
do estado de Sdo Paule — foram escothidos quatre critérios para a escolha do municipio onde se
realizana o campo. O primeiro critério colocou-se de forma obrigatoria e absoluta: os eleitores do
municipio escolhido precisariam ter acesso ao HGPE nas eleigdes locais 2000. Este recorte da
realidade politica do Estado de S3o Paulo esta representado pelos municipios da Tabela 4.1

reproduzida abaixo,



Tabela 4.1
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Municipios com HGPE na TV nas eleicSes 2000 segundo a modalidade de emissora de

televisio — interior do Estado de Sio Paulo

Municipio Madalidade! Eleitores
1 Campinas COM 624.527
2 Santos COM 327.178
3 Ribeirdo Preto TVE/COM 323.364
4 Sao Jos¢ Campos COM 321,931
3 Sorocaba TVE/COM 302.072
6 Sio José Rio Preto TVE/COM 228 801
7 Piracicaba TVE 204 287
H Mogi Das Cruzes COM 202947
9 Bauru COM 195 967
10 Franca COM 168 413
11 Limeira TVE/ COM 154 867
iz Taubate COM 151.104
13 Pres Prudente COM 131,945
14 Americana TVE/COM 128.262
15 Sdo Carlos TVE/COM 122.707
16 Araraquara COM 117936
17 Aragatuba COM 115,043
18 Rio Claro TVE 107 432
19 Indatatuba TVE 91.243
20 tu TVE 82.721
21 Jan COM 72.246
22 Barretos TVE 68.239
23 Catanduva TVE 64,847
24 {Cruzeiro TVE 30.157
25 ¥ otuporanga TVE 48.4063
26 Batatais TVE 33.751
27 Cachoeira Pra. TVE 18.591
28 Brodowsk: TVE 11,986
4.471.481

Fonte: Pesquisa “Aldeia Global Panlista’

O segundo critério foi a variavel ‘modalidade’ de emissora de televisiio gue diferencia os

municipios em trés categorias: municipios com geradora de televisiio (COM), municipios com

geradora de televisio e com Retransmissora Educativa Mista (TVE/COM) e municipios com

Retransmissora Educativa Mista. Como discutido no capitulo 3, sfo as caracteristicas especificas

destas emissoras de carater local, em especial a programacio que veiculam, um dos aspectos
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importantes do obieto deste estudo. Assim, apenas os municipios sede de Retransmissoras
Educativas Mistas poderiam ser selecionados.

O terceiro critério para a escolha do municipio onde se realizaria a pesquisa de campo
pode ser expresso na pergunta: hid quanto tempo e com qual regularidade o municipio sede de
‘emissora local’ transmite o HGPE na TV em elei¢des locais? Foi preciso fazer mais um
levantamento original para responder esta indagaciio fundamental que resultou na Tabela 4.2.,
abaixo. Por Gltimo, o municipio precisaria, necessariamente, ter previsdc de transmitir o HGPE
nas eleigdes municipais de 2000, periodo em que se realizaria o campo. Isto significa dizer que
municipios que transmitiram o HGPE para Prefeito apenas em elei¢gBes passadas ndo foram
incluidos.

A Tabela 4.2 mostra que Batatais € o Unico municipio com “emissora local’ de televisio
que veiculou propaganda eleitoral na TV, de forma sucessiva e minterrupta, nas trés ultimas

eleiches municipais: a de 1992, 1996 e 2000.



Tabela 4.2
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Municipios com ‘Emissoras Locais’ segundo os anos de transmissdo do HGPE para eleicbes

locais

Municipio Anos Eleitores

I [Piracicaba 96/00 204287
2 Ruo Claro GO 107 432
3 \ndaiatuba 96/00 91.243
4 |t 96/00 82.721
5 [Barretos G0 68.239
6 |Catanduva 09 64.847
7 [Cruzeiro 96/00 50.157
8 [Votuporanga 96/00 48403
§ Batatais 92/96/00 33.751
10 Cachoeira Pta. 00 18.891
11 Brodowski 96/00 11.980
Totai Eleitorado 781.951

Fonte: Pesguisa “Aldeia Global Paniista’

O porte do municipio também foi um aspecto importante levado em consideragdo. Se o

municipio fosse muito pequeno, talvez pudessem surgir distorgdes em funclo de outras varidvels

de dificil controle. E mais, a analise comparativa com os dados de pesquisa disponiveis para a

Capital poderia ficar prejudicada. Batatais estd acima da faixa minima desejavel de 30.000

eleitores, caracterizando-se como sendo um municipio de porte médio, o que também contribuiu

para a sua escolha. Mas, sem divida, a principal justificativa para a escotha do municipio de

Ratatais foi a combinagio da existéneia de uma ‘emissora local’ com a transmissio do HGPE nas

trés ultimas elei¢Ges municipais. O ‘palanque eletrdnico’ esta presente de forma significativa nas

campanhas para Prefeitoc de Batatais, ou seja, ja faz parte da cultura politica local, ndo se constitui

em acontecimento casual gue empolga pela novidade. E possivel afirmar que o eleitor de Batatais
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j& viveu um processo de ‘aprendizagem’ na relacio com esta fonte de informagdo politica: o

‘palanque eletrénico’.

4.4. Situando Batatais

Distante 350 quildmetros da Capital, Batatais esta no corago da regido de Ribeirfio Preto,
conhecida como “California brasileira”, no noroeste do Estado. Em 2000, contava com uma
populagdo urbana de 50.000 habitantes e 32.000 eleitores. Inicialmente habitada por indios
calapOs, Batatais ndo passava de um povoado que se desenvolveu como passagem estratégica dos
sertanistas que viajavam em direciio a Goias em busca de ouro e pedras preciosas. Foi elevada 4
condi¢lic de municipio aos 135 de Margo de 1839, quando se desmembrou da cidade de Franca.

(O desenvolvimento econdmico de Batatais foi bastante precario até por volta de 1870,
época da introduglo da cultura cafeeira na regifio. A cultura do café dominou toda a regifo e foi
responsavel pelo acimulo de riguezas e pela vinda de imigrantes italiancs, espanhdis, sirio-
libaneses e japoneses. Mesmo com o dominio da lavoura cafeeira e, posteriormente, com a cana
de aglcar, Batatais nfo abandonou a pecuania e € conhecida até hoje como a maior ‘Bacia
Leiteira do Estado’ . Batatais foi decretada estincia turistica em 1994, A condlicdo de estdncia
turistica tegulamenta a preservaciio ambiental o gue acaba por limitar o desenvolvimento
industrial.

A comparagdo entre os ndicadores socioeconbmico-demograficos de Batatais e os da
regido de governo e do estado, sugere que o municipio nio apresenta nenhuma variagdo que

chame a atengio.

" Todos os anos, Batatais realiza a tradicional "Festa do Leite’ que mobiliza toda a populagdo local ¢ da regifio com a
realizacio de eventos culivrais.



Utilizamos como base um indice desenvolvido pela Fundacio Seade que sintetiza dados

por municipios comparando-os, em seguida, a media obtida na regiio de governo & gual ©

municipio pertence e & média do Estado de Sdo Paulo.

O “Indice Paulista de Responsabilidade Social-IPRS” de Batatais, obtido a partir de

indicadores sintéticos de riqueza, longevidade e escolaridade, foi calculade para 1992 e 1997 ¢

mostra uma evolugdo de Batatais, inclusive com a sua reclassificacdo do grupo 4 -de baixo

desenvolvimento econfmico e em transicBo- para o grupo 3 -saudavel e de baixo

desenvolvimento econdmico. Mas, de toda forma, ainda dentro do contexto da evolucfo da sua

regido de governo e do Estado de Sdo Paulo.

Tabela 4.3

Dados demograficos de Batatais

1691/2000 (Em % a.a.)

E

o Reg.
Ano |Municipio Estado
Gov.
Populacao 2001 517220 51771837 563 398
Taxa de Urbanizagdc (Em %) 2000 94 47 9382 93,41
Taxa geomeétrica crescimento anual da populacio -
2000 1,66 1,97 1,80

Fonte: Fundagfo Sistema Estadual de Andlise de Dados - SEADE.
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Tabela 4.4

IPRS - indice Paulista de Responsabilidade Secial em Batatais

_ Batatais Regifio Governo Estado
Dimensdes
1692 1997 1992 1997 1902 1687
Riqueza 41 49 43 47 53 60
Longevidade 62 64 65 60 37 60
Escolaridade 51 64 53 64 53 71

Fonte: Fundacfo Sistema Estadual de Anélise de Dados - SEADE.

4.4,1. A Midia em Batatais

Batatais diferencia-se dos demais municipios de mesmo porte no Estado de S#o Paulo
pelos ‘midia’ que possui: duas estacdes de radio, uma AM e outra FM, dois jornais que circulam
ha mais de cinglienta anos e uma Emissora de Televisdo local. Todos estes ‘midia’, reunidos num
anico municipio de meédio porte, tém um inegavel potencial de comunicagio e fonte de
informacéo politica que, como nfo poderia deixar de ser, é amplamente reconhecido pela classe
politica local. Todos os Prefeitos, independentemente do partido politico, sempre procuraram
estabelecer algum tipo de relagio com estes 6rglos, grandes responsaveis pela divulgagio das
realizagbes da Prefeitura, das votagdes da Camara de Vereadores e dos acontecimentos esportivos
¢ culturais locais em geral. Por outro lade, os “donos-da-midia’ tém interesse nas verbas publicas
destinas & publicidade. Apds anos de denincias e impasses, atualmente estas verbas sdc

. .- ;e s T . - . 8
destinadas a uma espécie de ‘consdreio’ do qual todos os orglos de comunicacdo participam’ .

¢ A contratagio de servicos por orglos piiblicos ¢ regulamentada por Lei que determina os patamares de valores que
podem ser pagos através de caria-convile ou gue requeremn processo licitatdrio. No caso das verbas publicitdrias de
Batatais — conta da Prefeitura ¢ da Cimnara dos Vercadores -~ as paries iieressadas — homens piblicos ¢ proprietarios
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A excegdo do dono da emissora de televisio, que também possui a Radie FM, todos os
outros meios de comumcagio sdo de propriedade de grupos distintos, ou seja, ndo ha um unico
grupo monopohzando a comunicacic em Batatais. Mais curioso ainda, € que — ao contrario do
gue tem ocorrido em larga escala com os meios de comunicaglo brasileiros - nenhum grupo
politico ou religioso participa da propriedade dos ‘midia’ em Batatais. Este fato € de grande
relevincia para a independéncia e imparcialidade dos Orglos no tratamento e divulgacdo das
noticias. Naturalmente, ndo existe uma neutralidade absoluta, mas o que guero ressaltar ¢ o fato
de politicos nfo estarem diretamente ligados a propriedade, nem os ‘midia’ locais dependerem

exclusivamente da verba publica para sua sobrevivéncia. Mais um diferencial.

4.4.1.1. Informacio e entreteniments nas ondas do Radio

Batatais conta com duas esta¢des de Radio. A Difusora AM e a Educadora FM. A Radio
Difusora pertence ao Grupo Emissoras Regionais de Ribeirio Preto que possui mais oito
emissoras de radio na regifio, sua programacio esta na tabela 4.3 a seguir. Foi fundada em 1947 e

“conia hoje com mais de meio século de inestimaveis sérvios voltados a
comunidade ¢ dedicados aos levantamentos da cultura e do progresso de seu povo™ (site
dar Radio Difusora AM).

A Radic vem investinde em equipamentos, aumentando sua poténcia e também
digitalizou a produgfo de seus programas. A sua programagio reflete a opciio por uma radio de

jornalismo e informagio:

de meios de comunicagio — estabeleceram um acordo onde o8 valores das propostas sfio conhecidos previamenig,
gstabelecendo-se um rodizio entre 05 “vencedores’.
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“Ndo basta criticar, é preciso apontar caminhos, opinar, fazer wm jornalismo
sério. Ao longo dos seus 33 anos, a Difusora vem comprovando que isso é possivel” (site
da Radio Difusora AM).

Tabela 4.5
Programaciio da Radio Difusora AM

Horario Programa
07:30 as 09:00 Café com Noticias
11:00 as 13:30 Jomal das Onze
11:30 as 11:50 Difusora nos Esportes
11:50 45 11:55 Classificados Difusora
11:35as 12:00 Morandim “Largando Brasa”
Donungos Transmissdo ao vivo dos jogos do
Batatais Futebol Clube

Fonte: Pesquisa Himidata / 2000

A Radio Educadora FM caracteriza-se como um veiculo de entretenimento, ou seja, é
basicamente uma radio de programacio musical. E de propriedade do fazendeiro e empresario
Carlos Henrigue, que também ¢ proprietario da TV Educadora, a Retransmissora Educativa Mista

de Batatais.

4.4.1.2. Midia impressa: os jornais locais

Ha mais de cingilenta anos circulam dois jornais locais em Batatais. A primeira vista, este
fato pode parecer bastante comum, de pouca ou nenhuma importincia para esta pesquisa. No
entanto, € preciso lembrar que Batatais € um municipio de economia baseada na agropecudria e
com apenas 52.000 habitantes. Muitos outros estudos ja comprovaram que o brasileiro 18 muito

pouco. SAo indmeras as dificuldades de sobrevivéncia que os iornais encontram nas cidades do




interior, que vado da escassez de anunciantes, a falta do habito da leitura e 4 caréneia de
profissionais qualificados. Neste sentido, chama a aten¢io ¢ tempo que os jornais batataenses
estdo em circulacio. E mais, a qualidade do jornalismo que praticam e dos servigos gue prestam
sfo reconhecidos pela populac@o, como pode ser observado pelos resultados da pesquisa. Dada a
importancia deste meio de comunicagdo para informacdo do eleitor, realizel uma entrevista em
profundidade com os donos de cada um dos jornais, Senhor Dagmar da “Tribuna’ e Senhor
Cdilon do ‘Jomal de Batatais™

O jornal “A Tribuna de Batatais” € ¢ mais antigo, foi fundade em 1928, Ficou cerca de 12
anos sem circular, voltando em 1968, quando o atual dono — Dagmar - comprou o jornal e
assumiu a sua diregdio. Vivia-se o periodo da Ditadura Militar e a militdncia de Dagmar levou-o a
prisdo e ao fechamento do Jornal em 1971. A Tribuna de Batatais voltou a circular regularmente
somente em 1991, O periodico € de edicdo semanal — circulando todos os sabados — com uma
tiragem de 3.000 exemplares entre assinantes e vendas em banca. E um jornal completo com
secOes voltadas para a vida politica e cultural da cidade. Segundo Dagmar, com relacio a politica
municipal o jornal adota uma postura informativa e opinativa. A opinide do Jornal € expressa no
Editorial e também nas colunas assinadas, uma delas pelo propric Dagmar. Ainda segundo
Dagmar, apesar da preocupacio que a ‘Tribuna’ tem em dar coberturz a todos 0s acontecimentos
politicos nacionais, estaduais e regionais; a Prefeitura ainda € a mator fonte de noticia politica
numa cidade do porte de Batatais. A ‘Tribuna’ conta, ainda, com uma secfo voltada
especificamente para os bairros e € responsavel por uma organizagio ndo governamental que atua
na area de preservacio ambiental.

Com 63 anos de circulagio ininterrupta o “Jornal de Batatais’ tem, desde a década de 80,
o advogado Odilon como proprietario e diretor. Em termos técnicos e de maquinénio, o “Jornal’

investiu mais nestes (Himos anos ¢ estd mais estruturado do que a "Tribuna’. Tem duas edigles
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por semana — as quartas com 2.000 exemplares e aos sabados com 3.000 - totalizando 5.000
exemplares semanais, entre assinantes e vendas em banca. Na entrevista, Odilon disse que com
sua experiéncia de quase vinte anos a frente do “Jornal’, pode afirmar que os jornais de Batatais
destacam-se dos demais jornais dos municipios da regifio pela qualidade do jornalismo e pelos
servigos prestados & comunidade. Diferentemente da maioria, que sempre funcionou mais como
“boletins de notas sociais e policiais” e sobreviviam mais pela tradigio. A politica local é
dedicado espaco privilegiado no “Jornal’, em especial em época de eleicdes municipais quando ¢
destacado um “reporter-carrapato” para acompanhar o dia-a-dia de cada um dos candidatos a
prefeito. Odilon, pelas sondagens que ja fez, acredita que o leitor assiduo do ‘Jornal” € diferente
do leitor assiduo da ‘Tribuna’. Ele acredita que seu leitor pertence a um publico mais “formador
de opiniic” e destaca a importdncia da independéncia financeira e politica do “Jornal’ na
‘fidelizacio™ dos leitores.

Com relagio aos grandes jornais de circulagdo nacional, na década de 90, observou-se
uma tendéncia de ‘regionalizagdo’. Jornais como a ‘Folha de S&o Paulo’ e a ‘Gazeta Mercantil’
desenvolveram a concep¢do de cadernos regionals, com noticias econdmicas, politicas, culturais
e esportivas de deterrinada regido do Estado e que circulam ‘encartados’ 4 edicBo nacional do
jornal. Estes ‘cadernos regionais’ da ‘Folha de S3o Paulo’ cresceram tanto que contam com sede
propria nas cidades-chave das regides administrativas, equipe propria de jornalistas e area
comercial independente. Mas, ao contrario do que se temeu logo de inicio. esta ‘regionalizacio’
das grandes ompresas da midia escrita ndo prejudicou os jornais Jocais de Batatais. Pelo
contrario, ambhos o8 proprietarios — Dagmar e Orion — acreditam que esta ‘regionalizagdo’

contribuiu para estimular a leitura de jornais de carater local. Mais, os ‘cadernos regionals’

¥ Conceito emprestado do marketing que diz respeito a fidelidade do consumidor a determinada marca ou produto.



concentram-se em noticias de carater mais regional e focalizam mais a principal cidade da regido,
neste caso Ribeirdo Preto; conclusio, eles nfo concorrem com ¢s jornais locais de Batatais,

Em se tratando de concorréncia, € pertinente perguntar se existe, ou melhor, como existe,
espago para dois jornais numa cidade do porte de Batatais. Mais uma vez, os proprietarios
concordam ¢ argumentam que a existéncia dos dois jornais tem sido extremamente benéfica para
a sobrevivéncia dos mesmos. Sem davida, cada um dos jornais tem uma maior simpatia ou
preferéncia por determinado Prefeito, mas a alterndncia no poder e o esforco de independéncia
econdmica dos jornais tém contribuido para que nenhum deles tenha a ‘pecha’ de governista. Os
dois jornais também tém sabido explorar, ao longo do tempo, algumas divergéncias para
aumentarem as vendas € mobilizarem a populagio, mas nada que fira a ética jornalistica. Nessa
dindmica o ‘eleitor-leitor’ de Batatais tem tido acesso a uma grande diversidade e riqueza de
informagOes € debates sobre a vida politica, cultural, esportiva e social de sua cidade. Finalmente,
¢ importante destacar que nenhum dos dois jornais esta ou esteve ligado a oligarquias familiares

ou a politicos profissionais da regifio, como Deputados Estaduais ou Federais.

4,4,1.3, Midia Eletrdnica — TV Educadora de Batatais

A Retransmissora Educativa de Batatais — a TV Educadora — entrou no ar em 1991 ¢,
desde entfo, funciona mninterruptamente nas mios do mesme proprietario, o empresario Carlos
Henrique, tambem propretario da Radio Educadora FM. Retransmissora da TV Educativa do Rio
de Janeiro, a programagéo da TV Educadora estd em concordéncia com a legislagdo em vigor que
estabelece a veiculacfo de ‘programacido de utilidade piblica’. Em geral a “emissora local’ de
Batatais também tem respeitado o tempo de 15% para as inser¢des de programacio propria. A

programacio ¢ de cardter eminentemente jornalistico e ¢onta, basicamente, com um noticiario e
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um programa de entrevistas. O noticiario ‘Cidade em Foco’ vai ao ar todas as noites das 18:30 as
19:00, com duas reprises, uma logo a seguir (das 19:00 as 19:30 h) e outra no dia seguinte as
11:00 da manhd. O ‘“talk-show’ ‘Nosso Gordo’ ¢ uma alusio explicita ao programa do
apresentador e humorista J6 Soares e val a0 ar de 2° a sabado, das 11:30 as 13:00 horas. De
acordo com os resultados da pesquisa ‘Palanque Eletronico’, o programa do ‘gordo’ Valdir
Mazardc tem uma penetragio muito significativa. Os homens pablicos — politicos e
administradores — sdo presenca constante na ‘telinha’ da Educadora. O ‘Gordo’ conduz
entrevistas, realizando verdadeiros ‘debates’ ao vivo. Liderangas comunitarias e responsaveis por
entidades de carater social e assistencial, como a APAE, também tem ‘espaco cativo’ no estidio
da ‘emissora local’. Segundo o proprietario, a TV Educadora ja deu inicio ao processo de
transferéncia para o Plano de Geradora Educativa que, apds autorizagio, possibilitara a TV

Educadora produgio de até¢ 100% de programacio propria.

4.4.2, Os eandidatos a Prefeito

Foram trés as coligages formadas para disputar a prefeitura de Batatais nas eleigles
2000
1. O trabalho continua” — PFL/PTB/PSDB. Teve como candidato a prefeito o Ariovaldo e Jodo
do Prado foi o vice. Ariovaldo'® ¢ um empresério bem sucedido, foi vereador titular em duas
{legislaturas 83-87 e $7-01) e candidato a vice-prefeito em outras duas eleigBes mas nio se
elegeu. Seu candidato a vice, Jodo do Prado, é um empresario local.
2. ‘Batatais com Amor e Trabalho’ — PMDB/PSB/PRP/PL/PPB/PPS. Teve como candidato a

prefeito o Claret e André foi o vice. Claret é advogado e ex-presidente do Esporte Clube de

' Ariovaldo ndo aparece nas intencdes de voto, formulacio espontinea, do survey realizado em junhe de 2000,
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Batatais, clube de futebol Jocal. Pode ser, pelo menos em comparaciio aos trés candidatos
envolvidos nesta disputa, considerade um politico tradicional na cena politica batataense no
sentido de ser pessoa publica bastante conhecida. Ja foi prefeito por duas (legislaturas 77-81 ¢
83-87), sendo que na segunda era vice e assumiu a prefeitura trés meses ap6s a eleicio porque
o titular, Geraldo Marinheiro do PMDB, faleceu. O vice André ¢ médico clinico geral com
consultério proprio. Foi secretario de Saude na gestdo do Claret e, posteriormente do Jodo
Luis (prefeito gestdo 97 -01) com quem rompeu antes do final do mandato, desligando-se da
secretaria. Claret aparece com 23% das intengdes de voto no survey de junho e André com
7%.

“Treze Confirma’ — PT/PC do B/PDT. Teve como candidato o Fernando Ferreira e o Capitio
Ferreira foi o vice. Fernando Ferreira é bancério e foi o primeiro versador do PT eleito em
Batatais (legislatura 93 — 97). Foi candidato a prefeito pelo PT em 96 e ficou em tltimo lugar
{quatro coligacBes langaram candidato) com 12% dos votos. O vice Capitio Ferreira niio tem
nenhuma relagdo de parentesco com ¢ Fernando, o sobrenome € mera coincidéncia. Ele esta
ha pouco na cidade, cerca de 5 anos, vem ganhando projeciio em funciio de trabatho de
recuperacdo de dependentes de alcool e drogas; também ¢ identificado com a igreja catolica
local. No survey de junhe, Fernando Ferreira aparece com 25% das intencdes de voto,

formulacdio espontdnea, e o Capitdo Ferreira com 12%.
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443. QO tempona TV

Em um cenério de “democracia do publico” (Manin, 1995), a centralidade dos meios de
comunicacdo de massa nas campanhas eleitorais faz com que a apari¢io dos candidatos na midia
tenha significativa importdncia, o que podemos chamar de “visibilidade” A aparigic dos
candidatos na midia ocorre entre elei¢les e, principalmente no periodo reservado para o HGPE.
Assim, o tempo de TV reservado para cada candidato no HGPE ¢ uma dimensfio das campanhas
eleitorais que mobiliza candidatos, partidos, “marketeiros” e vira noticia na midia.

No Brasil, o acesso ao horario gratuito de propaganda eleitoral na TV ¢ prerrogativa dos
partidos politicos e ndo dos candidatos individualmente, O critério de distribuicfio do tempo €
proporcional a representaciio do partido na Camara dos Deputados, inclusive para as eleiges
locais {Lei 9.504/87) Assim, esse arranjo influencia nas negociacdes de coligacdes partidarias
que podem aumentar ¢ tempo dos seus candidatos. A “regra’, nestes casos, tem sido “quanto
mais tempo, melhor™.

De modo geral, esta também € a 1déia predominante divulgada na midia, contribuindo
para O senso comum de que, a partir do inicio do HGPE, as mtengdes de voto crescerfio a favor
do candidato que tiver mais tempo de aparigio na “telinha”. Entretanto, a comparagdo entre o
tempo de TV de cada candidato e os resultados eleitorais nfo confirmam esta tendéncia, ou seja,
contrariamente ac esperado, ter mais tempo de TV parece ndo estar diretamente associado a
sucesso eleitoral. Como se explica que em uma sociedade “midiatica”, onde as campanhas
eleitorais tém foco na mmagem, o tempo de aparigio na televisio nfo tem relagdo com os
resultados eleitorais?

Esta aparente contradigfio ¢ elucidada a partir de um estudo scbre o HGPE para a eleigio a

Camara dos Deputados em 1994, no Rio de Janeiro, realizado por Carneiro e Schmitt (1995):
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Quando consideramos os candidatos isoladamente, sem levar em conta os
partidos e coligacdes dos quais participavam, ndo fomos bem sucedidos na tentativa de
demonstrar a relagdo enire tempo de exposicdo na TV e votagdo nominal obtida. Em
seguida, quando deslocamos o alvo da andlise em dire¢do aos macro-agentes do
processo eleitoral, os partidos e coligacBes, observamos como diferentes montantes de
fempo podem ser relacionados a determinados resuliados eleitorais (no caso, a votagéio
nominal do confunto dos candidatos do partido/coligacio) (1993, p.51)

Uma das conclusdes a que chegaram Carneiro e Schmitt (1995) é que a dimensdo do
tempo nas campanhas eleitorais nfio € de uma correlagio simples entre a “guantidade” do tempo e
os resultados individuais dos candidatos, outros aspectos precisam ser considerados como as

estratégias partidarias adotadas no horario:

Evidentemente ndo existe um conjunio fechado de estratégias possiveis durante
uma campanha eleitoral. Sendo que o processo decisorio com o qual se deparam as
liderangas partiddrias envolve a combinagdo de esiratégias em irés frenies:

1. a formacdo de coligacdes eleitorais;
a defini¢do do miimero de candidatos a serem lancados; e
as crilérios para a divisdo do tempo entre os candidatos (Carneiro e
Schmit, 1995, p. 48)

b

Neste sentido, a discussfio contribui para “desmistificar” a questo do tempo na TV, ou
melhor, para toraad-la o que realmente €, uma complexa articulacio de fatores onde, muitas vezes,
pesa mais © “como” do que o “quanto”.

As tabelas 4.6 e 4.7 mostram o tempo na TV das coligacBes que disputaram as elei¢des e
o resultado oficial dos pleitos de 2000 e de 1996'. Fernando Ferreira, candidato vencedor do
pleito de 2000, dispunha do menor tempo de propaganda eleitoral na TV, cerca de 7 minutos,
também o prefeito eleito em 1996 dispunha do menor tempo, alids bastante reduzido, sugerindo

que nio ha relagio direts entre tempo e resultado eleitoral.

" Apesar das buscas junto ao Cartério Eleiioral ¢ nos arquivos dos jornais locais, nfio localizamos a distribuicdo final
do tempo no pleito de 1992, primeiro com transmissdo do HGPE na televisio.



173

Tabela 4.6
Candidatos a Prefeito e Tempo na TV

Batatais — 2000

Coligacie Candidato Tempe TV* % veotos comparec,
PT/PCdoB/PDT Fernando / Cap Ferreira & min e 57 seg 53,94
PMDB / PSB / PRP / Claret / André 10 min e 20 seg 31,43
PL /PPB/PPS
PSDB/PFL/PTB Ariovaldo / Jodo Prado 12 min e 43 seg 8,19

Total 30 min 93,59

Fonte: Cartorio Eleitoral, Fundaglio Seade e arquivo dos jornais *A Tribuna’ & “Jornal de Batais’
Obs.; * calenlo do tempo para cada vm dos dois blocos didrios com duracio de 30 minutos

Nas eleig@es municipais de 96, mais uma vez, a coligagfo com ¢ menor tempo venceu as

eleicBes, conforme a tabela 4.7.

Tabela 4.7
Candidatos a Prefeito e Tempo na TV

Batatais — 1996

Coligacio Candidato Tempe TV* % votos comparec.
PTB/PSB José Luis / Tim 3mine 31 seg 33,14
PFL / PPB / PL / PSL /| Ricardo Miele / Pupim 10 min ¢ 49 seg 2532
PSDC
PSDB/PMDB /PDT/ Bianco / Sebastifio 11 min e 45 seg 24,15
PRP / PPS
PT/PCdoB Fernando / José Paulo 3 mine 55 seg 12,058
Total 30 min 94 66

Fonte: Cartorio Eleitoral, Fundag@o Seade e arquive dos jornais A Tribuna” ¢ “Jornal de Batais”
Obs.: * cdlewdo do tempo para cada um dos dots blocos didrios com duragfie de 30 minutos
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4.5. Consideragdes Finais

Esse capitulo apresentou a metodologia e os procedimentos utilizados na pesquisa
‘Palanque Eletrénico’, ilustrativa de um municipio do interior com “campanha moderna”, ou seja,
com HGPE na TV para elei¢fio local. Este estudo contou com um survey de reconhecimento e um
painel de eleitores, Unico realizado no Brasi! em municipio de porte médio. O survey foi
realizado em junho de 2000 e seus resultados serviram de base para a formula¢io do questionario
aplicado no painel. O painel contou com duas ondas de entrevistas, a primeira apés um més de
propaganda eleitoral e, a segunda, uma semana apés a votacio.

Os questionarios aplicados continham um misto de formulagdes ja bastante testadas e
outras originais, sendo que vérias delas foram repetidas nos trés campos (survey e duas ondas do
painel). As questdes foram agrupadas em cinco blocos tematicos, ‘sociodemograficos’, “politico-
eleitoral’, ‘comportamento eleitoral’ e ‘midia e politica’. Apods processo de critica e codificacio,
os dados foram digitados e processados no A-Cross e no SPSS.

A segunda parte desse capitulo discutiu os quatre principais critérios adotados para a
escolha do municipio de Batatais onde se realizou o campo da pesquisa. Os critérios foram sediar
‘emissora local’, ser de porte médio, transmitir HGPE na TV para elei¢do local e, por Gltimo, o
numero de campanhas eletronicas para prefeito realizadas no municipio. Entre os quarenta e seis
municipios sede exclusivamente de retransmissora educativa mista, a previsdo era de que apenas
onze transmitiriam o HGPE na TV nas eleigdes de 2000, dos quais Batatais, com cerca de 50.000

mul habitantes, era o Gnico que realizania a sua terceira elei¢io local com HGPE.



A terceira parte tratou da caracterizagio socioecondmica de Batatals, que ndo apresenta
variagdes significativas na comparagio com municipios da regifo, com destaque para os meios de

comunicaciio locais. Também apresentou os candidatos que disputaram as eleigdes de 2000.
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CAPITULO 5
PALANQUE ELETRONICO — BATATAIS 2000

RESULTADOS

5.1, Introducio

Neste capitulo s3o apresentados os resultados da pesquisa ‘Palanque Eletrfnico’, os quais
foram agrupados em cinco blocos tematicos de acordo com os interesses deste estudo;
‘sociodemografico’, ‘politico-eleitoral’, ‘comportamento eleitoral’, ‘comunicacdo’ e ‘midia e
politica’. Sempre que pertinente e possivel, foi feita uma leitura comparativa dos resultados dos
trés levantamos; o survey , realizado em junho, e as duas ondas do painel de eleitores, a 1" em

setembro e a 2* em outubro.

5.2. Bloco sociodemografico: perfil dos entrevistados

Essa secBo tem por objetivo apontar a representafividade das amostras, ou seja, a
distribuico do perfil sécio-demografico dos entrevistados. O perfil socio-demografico foi
definido neste estudo como sendo as varidveis: sexo, escolandade, renda e regio de moradia. O
perfil dos entrevistados, nas {rés pesquisas realizadas, ndo apresenta variacSes significativas.

Assim, € possivel comparar as ondas entre si.
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As diferengas encontradas no ultrapassam a margem de mais ou menos 3 (trés) pontos

percentuais, dentro da margem planejada.’

Tabela 5.1

Distribuicfio das amestras segundo sexo e faixa etaria

CARACTERISTICAS
SEXO (%) FAIXA ETARIA (%)

DATA | AMOSTRA M F 1622425234 | 35a49 | S0ou+ TOTAL
1.996 IBGE 4963 | 30,37 | 2505 | 21,62 | 2786 | 2547 100,00
Junho 298 49,06 1 51,00 | 25,00 | 2400 | 2500 | 26,00 100,00

Setembro 301 5000 150,00 1 26,00 | 24,00 | 26,00 | 2500 101,00
Set. (red.) 262 50,00 | 50,00 1 2400 | 2400 | 2600 | 2600 100,00
Outubro 262 30,00 | 50,00 24,00 | 24.00 | 2600 | 26.00 100,00

Fomte: IBGE Contagem da Populagio 1996 e Palanque Eletrdnico.
A notaclio Set.(red. ) refere-se a0 survev de Setembro “reduzido” apds a conclusio do painel

' Os dados. das tabelas abaixo, foram extraidos de iabulagBes processadas no A-CROSS, sem casas decimais e
utilizando arredondamentos, 1sto explica totais que variam de 99 a 101 %,



Tabela 5.2

Distribuiciio das amostras segundo escolaridade

ESCOLARIDADE (%)
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DATA AMOSTRA | Primdrio | Primdrio | Ginasial Colegial | Superior TOTAL
Tocomp. | Complete | Compfine. | compfine | ine/comp
Jonho 298 18 22 23 21 16 100,00
Setembro 301 I35 26 21 29 10 101,00
Set. {red.) 262 16 24 23 28 10 101,00
Outubro 262 16 24 23 28 10 101,00

Fonte: IBGE Contagem da Populagio 1996 e Palanque Eletrdmico.
A notacio Set.(red. ) refere-se ao survey de Setembro “reduzido”™ apds 2 conclusio do painel

Tabela 5.3

Renda Familiar {em saldrios minimos e sem considerar os descentos)z

RENDA FAMILIAR (%)
DATA | AMOSTRA | Até2sm. | 2aS5sm. [Saibsm [+18sm. | Recusa TOTAL
Junho 798 19 45 21 i1 04 100,00
Sefembro 301 18 46 26 (39 (1 100,00
Set. {red) 262 ig 48 24 0% 01 99,60
Outubro 262 i7 49 24 08 02 100,00

Fonte: [BGE Contagem da PopulacBo 1996 ¢ Palangue Eletrénico.
A potagBo Set.{red.) refere-se a0 survey de Setembro “reduzide” apés a conclusiio do painel

“ A diferenca encontrada entre a 2 ¢ 3° ondas {painel), na primeira ¢ segunda faixas de renda ¢ minima ¢ nio
apresenta significado além de alguma mndanga na situagfo econdmica de algum membre da familia (estava
smpregado ¢ ficon desempregado ou vice-versa) ou pode ser atribuida a algum “erro de conta’ do entrevistado.
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Tahela 5.4

Distribuicfio das amostras segundo as areas do municipio de Batatais®

AREAS DE BATATAIS (%)
DATA | AMOSTRA @ 1 2 3 4 5 TOTAL
Junho 298 38 16 12 21 13 100.00
Setembro 301 38 15 13 21 13 100,00
Set. (red.) 262 37 15 14 21 13 100,00
Outubro 262 37 15 14 21 13 100,00

Fonte: IBGE Contagem da Populagio 1996 ¢ Palanque Eleitoral.
A netaglio Set.(red } refere-se ao survey de Setembro “reduzido™ apds a conclusio do painel

.3, Bloco “Politico-Eleitoral”

As perguntas deste bloco abordam aspectos da vida politica local aferindo o clima de
opinido e as expectativas com relacio as eleicdes de 2000, As formulacdes utilizadas sdo
tradicionais nos estudos sobre comportamento eleitoral e foram repetidas nas duas ondas do
painel, O bloco tematico foi subdividido em cinco areas de investigacdo: o interesse pelas
eleicBes locais, intencdo de voto para prefeito, expectativa para o futuro, os principais problemas

de Batatais, caracteristicas de homem piblico e avaliagdo do perfil dos candidatos.

* (& municipio de Batatais foi dividido em cinco dreas de padrio socio-urbano semelhante, com base nos dados da
Prefeitura.  Alguns dos criiérios uiilizados para a classificagio dos bairros foram: tipo de moradia e demanda por
servigos basicos de infraestrutura {asfallo ¢ saneamento basico). Nio € raro gque om cidades de pequeno ¢ médio
porte um conjunto habitacional apresente resultados elettorais “fechados™. no sentido de se transformar em “reduto
eieitoral” de alguma hideranga local oun do polfiico responsdvel pela entrega das casas.



5.3.1. O interesse pelas eleicdes locais

Tabeia 5.5

O Interesse pelas elei¢cdes locais {%)
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Survey (junho) | 1 onda (setembro) | 2* onda (outubro)
n =301 n=262 n= 262
Muito interessado 6 10 18
interessade 17 35 36
Pouco interessado 26 33 31
Sem interesse 50 21 14
Ns/Nr I I 1
TOTAL 160 100 100
Muito interessado e Interessado 23 45 54

Fonte: Palanque Eletronico.

Como era de se esperar, o interesse pelas elei¢Ses locais — representado pela freqgiiéncia

das respostas “muito interessado” e “interessado” na tabela 5.5 — foi aumentando no periodo

decorrido entre a realizagio do survey e a segunda onda do painel. Nos trés levantamentos, a

altima faixa etaria (50/+) apresenta os menores indices de somatéria muito interessado e

interessado. Como mostra a tabela 5.6, as maiores taxas, igualmente nos trés tomadas, aparecem

na faixa de escolaridade mais elevada (superior incompleto/completo). Interessante perceber que

estas diferencas mantiveram-se com variagdes relativamente pequenas até o final do periodo

eleitoral.




Tabela 5.6
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Interesse pelas Elei¢Ges Locais (faixa etaria 30/+ e escolaridade saperior

incompleto/completo) (%)

Total | 50/+| Superior Diferenca
inc/comp | (50/+) — (total) | (Superier inc/comp) —
(total}

Survey (muifo 23 17 38 -6 + 15
interessado e

interessade) n = 3901

1* onda (muito 45 36 65 -9 +20
interessado e

interessado) n = 262

2" onda {muito 54 41 70 - 13 +16
interessado e

interessadeo) n = 262

Fonte: Palanque Eletronico.

5.3.2. intenciio de Voto para Prefeito

O survey de reconhecimento foi realizado no final de junho, periodo considerado pré-

eleitoral e reservado as convengdes partidarias. Neste periodo € proibido fazer propaganda

eleitoral de qualquer natureza®. Assim, para o eleitor comum’, ainda nfo existe “clima-de-

campanha’”, mesmo sendo um ane de eleigdo local.

A utitizagiio de carro de somy, a distribuiciio de material grafico e a realizagiio de comicios sio permitidos a partir de

5 de uiho,

* Conforme descrito na literatura. o “eleitor comum™ é o cidaddo que ndo faz parte de nenhuma agremiacio politco-
partidaria ou de classe. ou sgia, nfio ¢ considerado um militanie ou ativista politico.
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As pesquisas do tipo survey fazem uso de duas formulagdes basicas para aferir a intengiio
de voto em candidatos a cargos majoritarios, a espontdnea e a estimulada. Na formulagio
espontinea o entrevistado ndo recebe nenhum tipo de estimulo, respondende liviemente. Ja na
formulaco estimulada, como o préprio nome sugere, o entrevistado recebe um disco® com nomes
para que escolha um entre aqueles, A tabela 5.7 mostra como ‘evoluiram’ as inten¢Ses de voto,

na formulagdo espontdnea, de junho a outubro.

Tabela 5.7

Eveluciio da intencio de Voto (%)

Fernands | Claret | Ariovaldo Zé André Capitdo | OQutres | Beo/ | Ns/ | total
Ferreira Fais Ferreiva Nule | Nr
Survey i5 13 — 10 3 3 5 12 37 | 100
{Jjunho)
1* snda 43 27 7 * ** i i 3 17 | 100
setembro
espontinea
1% onda 47 31 10 * *E HE —_ 4 g 100
setembro
estimulada
2* onda 64 29 6 * *F wE — 3 2251 100
outubro
Resultado 33,94 31,43 819 * wk o - 644 | — | 100
Oficial

Fonte: Survey de Reconhecimento e Palangue Eletrdnico.
Observagior  * ndo saju candidato **  saju candidato a viee prefaito *5% recusa

© 0 uso do disco £ preferivel ao cartio porgue ndo sugere “ordenagio”. A escolha dos nomes gue integrariam os
discos teve por base a analise do cendrio politice local {partides) ¢, principalmente, comversas com liderangas e
formadores de opinidoe locais porgue nem todos os partidos tinham realizado suas convencdes, (s nomes gque
cntraram no disco foram: Fernando Ferreira, Claret, 7€ Luis, Capitio Ferreirs ¢ Andrd.




Comoe o campo da 2" onda do painel foi realizado logo apos a eleigdo, fol preciso
modificar a formulagio da pergunta, que passou a ser: “Em quem vocé votou para prefeito de
Batatais?” As pequenas variagdes encontradas enire a segunda onda de painel ¢ o resultado
oficial estdo absolutamente dentro do esperado.” Numa formulacdo direta como a que foi feita, é
esperado que existam entrevistados que se sintam mais “confortaveis” declarando o seu voto em
candidato vencedor. Ha referéncias na literatura com relagio ao perfil do eleitor que ‘niio quer
perder o voto’ no sentido que ‘s6 tem valor’ o voto dado a quem efetivamente ira vencer. Outra
referéncia, € o desconforto causado por se sentir minoria por ndo ter escolhido o candidato

vencedor A tabela 5.8 mostra o perfil dos entrevistados segundo a declaragdo de voto (2° onda).

" Note-se que os resultados oficiais para os coincidentes. Claret ¢ Ariovaldo, variam dentroe do intervalo de 3 ponios
percentuais admitido como sendo a margem de erro da pesquisa.
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Tabela 5.8

Perfil dos Entrevistados segunde a intencio de voto (2° onda) (%)

Total | Arivalde | Claret Fernando | Beo/Nuloe, Indeciso
Ferreira
n 262 16 76 1587 7 6
Sexo
Masc. 50 56 53 50 29 33
Fem. 50 44 47 50 71 67
total 100 100 100 100 100 100
idade
i6a24 24 19 i8 29 i4 17
25a34 24 31 24 23 _ 50
35249 26 31 28 24 i4 33
50+ 26 19 30 24 71 —_—
Total 100 100 100 100 90* 100
Escolaridade
Prim. inc. 16 6 20 16 —_ —
Prim. comp. 24 13 24 25 43 —
Ginas inc/comp. 23 13 26 20 43 33
Colég inc/comp 28 50 21 30 14 17
Sup. inc/comp. 10 19 9 8 — 50
Total 100 101* 100 99* 100 1060
Renda
Até 2 sm 17 25 17 17 _— S
2asSsm 49 31 50 50 86 33
5a10sm 24 31 25 24 14 33
+ 10 sm 8 i3 8 7 — 17
TECLISE 2 —_ — 3 S 17
Total 100 106 106 101* 100 100

Fonte: Palanque Eletrénico
Obs. * Arredondamento do A-Cross.

5.3.3. Expectativa para o Futuro

A tabela 5.9 mostra quepara a maioria do eleitorado, nas duas ondas do painel,

prevaleceu a opinido de que o resultado da eleico em “pouco” ou “nada” afetaria as suas vidas.



Cabe ressaltar que na segunda onda ja se sabia que Fernando Ferreira, candidato do PT®, havia

ganho as eleigdes ¢ a expectativa de influéneia baixou ainda mais.

Tabela 5.9

Impacto do Resultado Eleitoral sobre sua vida (%)

1* onda 2" onda

n =262 n=262
Muito 17 12
Alguma coisa 15 11
Pouco 13 10
Nada 52 64
Ns/Nr 3 2

Fonte: Palangue Eletrdnico

5.3.4. Os Principais Problemas de Batatais

Dentro do bloco temético “politico eleitoral” existe um sub-bloco de questBes de
significativa relevincia para a definigfio da estratégia dos ‘marketeiros’. Sdc as questdes que
investigam as demandas dos eleitores, ou seja, quais os problemas que gostariam de ver
priorizados e, principalmente, resolvidos. Esta questdo ¢ complementada pela formulacfo sobre

quanto cada um dos candidatos esta preparado para resolver os principais problemas’

% Nas elcigdes locais de 2000. o PT ganhou na capiial paclisia e também nos principais municipios da regifio de
Ribeirgo Preto. onde se localizam Batatais., S3c Carlos, Franca ¢ Iaboticabal.

? Da 1° para a 2° onda foram feitas pequenas alteracBes na formmilacio das perguntas em fungfo do perfodo de
campanha cm gue sc realizaram.
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N#o ha surpresas nos problemas que aparecem espontaneamente, conforme tabela 5.10

abaixo. No entanto, chama atenglo a freqliéncia com gue ‘desemprego’ aparece em primeiro

lugar {57%).
Tabela 5.10
Principais problemas de Batatais, em 1° lugar (%)
1* onda 1% onda 2" onda
{espontanea) {estimulada) {estimulada)
n=262 n =262 n =262
Criacio de empregos 57 41 55
Safide 15 25 24
Educaciio 4 4 5
Assist. Soc. + pobres — i3 5
Seguranca 7 8 4
Habitaciie 4 4 1
Saneamento 3 1 1
Asfalto — — .
+ opodes lazer — —_— -
Apoie a agriculiura — 2 2
Outros 10* —-— —
Ns/Nr _— — 3
TOTAL 100 100 100

Fonte: Palangue Eletrfnico
Ohbg.: ¥ Codificagdo ynificada “outres™ e “Ne/Nr™

Na tabela 5.10 podemos observar que “criacio de empregos” foi a principal demanda. Da

17 {15%) para a 2" onda (24%), “saide” ganha forca e a demanda por “educacdo” mantém-se nos



mesmos patamares {25%). ‘Assisténcia social aos mais pobres’ ndo aparece na 1 onda € na
formulacfo espontdnea da 2° onda cai de 13% para 5%. A queda na demanda por “seguranca”,
de 8% para 4% na 2° onda, ndo correspondeu & expectativa das liderangas e formadores de
opiniio locais. Existia um entendimento de qgue a questic da seguranga era prioritaria,
evidenciada na escolha do vice Capitao Ferreira, profissional e militante nesta area.

Sem diavida, o desemprego monopolizou a agenda politica nas elei¢Ses locais de Batatais
em 2000, Resta saber como os candidatos foram avaliados com relagdio 4 sua capacidade
{preparo) para resolucdo dos problemas apontados na tabela 5.10. Responder a esta pergunta € o
objetivo da questdo de numero 14" do questionatio da 1* onda do painel (Anexo). Existe uma
tendéncia por parte do eleitor de fazer uma avaliagdo mais rigorosa dos candidatos, com os quais,
por qualguer motivo gue seja, ele nfo simpatize. Como mostra a tabela 5.11, abaixo, esta
tendéncia esta longe de comprometer o resultado que se mostrou coerenie com o historico,
curriculum e perfil dos candidatos. O principal destaque aparece na avaliacio do candidato
Fernando Ferrerra com relagdo a sua capacidade em resolver o problema do desemprego: ele
aparece com 41% contra 28% do candidato Claret. A principio, pode parecer gue estes mimeros
simplesmente fraduzem a intencio de voto aferida. Mas, ao contrario, talvez seja justamente a
percepc¢io do perfil do Fernando Ferreira como sendo ¢ mais capacitado para resolver o problema
da geracio de emprego, um dos principais fatores pela sua vitoria''.

Alguns dos problemas que aparecem na formulagio da 1% onda, permitem uma associacio

mais direta com o perfil do Claret, ex-prefeito que em suas gestdes notabilizou-se pela construgio

" Formuiagio que admite resposta miltipia.

"' Todos os programas do HGPE foram gravados ¢ assistidos. Nio foi feita nma contagem do tempo efetivamente
gasto com apresentaciio de programa, mas foi significativo o espaco dedicado, no programa do Fernando Ferreira, a
discussie do desemprege ¢ propostas para combaté-lo. Ao conirdrio, nos programas do Clavet a maior parte do
iempo era dedicado a falar sobre o que fez guando foi prefelto. A percepcio do eleitor da capacidade de resolugiio
dos problemas de cada candidato € considerada fmporiante vartdvel na explicaciio do voto, Ver Orjan Olsén (1998).
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de casas populares, pragas e asfaltamento nos bairros periféricos. Assim, como mostra a tabela
5.11, apesar das intengBes de votc desfavoraveis, Claret foi melhor avaliado que Fernando
Ferreira na resolugdo dos seguintes problemas: asfalio (47% a 22%), construgio de casas
populares (47% a 25%), saneamento basico (39% a 31%) e mais opgdes de lazer e esporte'® (24%
a 48%).

A “resolutividade” atribuida ao Claret na pesquisa com relagio a saide nfo deve ser
interpretada como estando diretamente ligada ao seu perfil ou & sua passagem pela administracio
publica local; deve-se, muito provavelmente, ao seu companheiro de chapa, o candidato a vice
Dr. André, médico e ex-secretario da saude local. Da mesma forma, devemos atribuir ao Capitdo

Ferreira a “resolutividade” para os problemas de seguranca atribuidos ao Fernando Ferreira.

** Claret foi diretor-proprietario do Esporte Clube Batatais e € identificado como wm incentivador do esporte focal.



TABELA 5.11

Perfil dos candidatos segundo capacidade para solucio dos problemas — 1" onda (%)

i8%

Fernando Claret Ariovaldo Todos | Nenhum Ns/Nr
Ferreira

Criacio 41 28 9 10 4 5

empregos
Sande 28 46 6 11 1 3
Habitacdo 25 47 6 12 2 5
Seguranca 45 28 6 10 2 6
Educacie 37 33 7 12 3 s
Asfaito 22 47 8 7 4 8
Saneamento 31 39 6 11 3 6
Opcoes 24 48 10 10 2 5

Esporte/Lazer
Assisténcia 40 34 6 11 2 4
Secial

Fonte: Painel Eletrénico,
Obs.: A formulacfio da pergunta admitia como opgfio agregar os candidatos dois & dois, se assim o desejasse o entrevistado mas a
fregiiéneia destas opedes nfio constam desta tabela.

5.3.5. Caracteristicas de homem pablico e perfil dos candidates

Primeiramente, foi solicitado aos entrevistados gue ordenassem, numa escala de

importancia, caracteristicas de homem publico apresentadas numa hista. A seguir, fo1 solicitado

que, dentre estas mesmas caracteristicas, fosse escolhida a mais importante em primeiro, depois

em segundo lugar e, finalmente, em terceiro lugar.”? Por dltimo, avaliaram o perfil de cada

candidato de acordo com as caracteristicas da lista. O objetive destas formulacBes € levantar as

Y G precessador A-Cross possui urm recurso que permaite a somatéria das opgdes om primeiro. segundo ¢ tercetro
jugar. Este procedimento contribui para wma diferenciacio e hierarquizacio das caracieristicas.
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caracteristicas de homem publico desejado e confronta-las com a avaliagio do perfil dos

candidatos.

Atributo do homem publico (2° onda) e perfil dos candidatos (1” onda) (%)

Tabela 5.12

Atributos 32 | Fernando | Claret | Ariovaldo | Tedos | Nenhum Ns/Nr
onda | Ferreira

Ser honesio 60 37 22 6 14 6 10
Conhecer os 42 20 41 4 23 2 3
problemas da cidade
Ter um bom plano de 33 33 32 5 15 z 7
obras para realizar
Promete 56 ¢ que 26 40 27 7 6 g 8
pode cumprir
Ser firme, decidido e 22 44 31 6 9 3 4
COTEj0S0
Ter uma equipe boa 24 30 35 10 8 3 &
Ser uma pessoa gue 18 32 32 3 i8 3 5
trabalha muito
Um politico 18 46 25 4 10 ) 3
pregeupado em
corrigir as injusticas
sociais
Ter experiéncia 16 19 63 5 & 1 3
administrativa
Ter experiéncia 16 17 67 4 5 2 2
politica
Ser simp4tico, boa i3 42 24 7 i4 3 4
pessoa

Fonte: Painel Fletrdnico.
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A tabela 5.12, mostra na 1° coluna a somatéria da ‘ordenacio’ dos atributos de homem
publico e, nas outras, a avaliagio do perfil dos candidatos para ‘resolutivamente’ dos problemas
apontados. No geral, tanto Fernando Ferreira quanto Claret sdo bem avaliados, ndo havendo
indicagdes na tabela 5.12 de algum “ponto frace” ou vulnerabilidade. Dos onze atributos testados,
o candidato que saiu vencedor da eleicio de 2000 em Batatais, Fernando Ferreira, foi melhor
avaliado em pouco mais da metade dos atributos. No entanto, Fernando Ferreira, abre uma
margem de 15 pontos no principal atributo: honestidade. Isto representa uma grande vantagem
porque, para qualquer homem publico, mudar a imagem de desonesto ¢ muito dificil, para nfo

. - . 14
dizer quase impossivel.

5.4. Bloco “Comportamento eleitoral”

Mais uma vez, € importante deixar claro que n3o € objetivo deste estudo explicar o

comportamento eleitoral em Batatais. Entretanto, as formulagdes ‘classicas’ presentes neste bloco

tematico sio de grande importancia para qualquer estudo que aborda as relagles entre a midia e

politica.

5.4.1 Os fatores de decisidio do voto para Prefeito

A tabela 5.13, abaixo, mostra os principais fatores levados em consideracio no processo

de decisio do voto.

" Muitas vezes € mais facil ¢ eficiente agregar um novo atribiio 4 imagem de desoneste do que muda-la. Exemplo
classico. em eleigles paulisias recentes, € o trabalho que fol desenvolvido pelo “marqueteiro” Duda Mendongca para
o politico Paulo Maluf, traduzido ne 32 folclérico “rouba mais faz”.



Tabela 5,13

Fatores para deciso do voto {espontianea) {%)

Fatores Painel 1° onda Painel 2* onda
n=262 n=262
Atributos Pessoais 64 51
Propostas / Plano de governo 29 41
Bom administrador / experiéncia / passado 33 36
Atenciio sos mais pobres / nfio faz diferenca 13 —
Mudanca / renovagio 12 17
Amizade / ajuda 10 04
Promoter 6 o que pode cumprir 07 04
Partido do candidato 02 035

Fonte: Painel Fletrénico
(bs. Admite resposta miltipla

Em seguida, os entrevistados recebem uma lista’> com dezenove itens e s3o perguntados
sobre o grau de importéncia de cada um deles, na decis3o de seu voto para prefeitc. Todos os
dezenove fatores da lista tém importancia para o eleitor. Assim, € comum que grande parte deles
sejam avaliados como sendo “extremamente importante” ou “importante”. Com obietive de
buscar uma hierarquizacdco mais definida dos fatores, € solicitada aos entrevistados a ordenagdo
dos itens.

Para uma analise do comportamento eleitoral seria preciso levar em consideragio o peso
que cada um destes ifens teve, efetivamente, na decisio final do voto. Para tanto, seria
recomendavel uma analise fatonial. Para efeito deste estudo. o recurso de somatodria das opgdes €

suficiente para estabelecer uma referéncia hierarquica da importancia dos fatores.

¥ Formada por dezenove itens, todos largamente testados. que abrangem desde fontes de informacdo 3 atributos de
ordem publica. Os ilens na lista sfo “rodiziados” para evitar vieses.




Tabela 5,14

Fatores de decisiio do voto para prefeito ( 2. das opcdes) (%)

Fontes de Informacio 1° onda 2" onda
n=262 n =262
Ter um bom programa de governo 64 66
Conhecer a vida e o passado do candidato 58 33
Ter um bom vice-prefeito na chapa 41 47
Comportamento ético do candidate durante campanha 31 41
Debates entre candidatos na TV 19 19
Reunides com ¢ candidato 15 9
O partido politico do candidato 6 8
Conversas com familiares, amigos e colegas 10 6
Propaganda politica gue passana TV 4 6
Comicies dos candidatos 2 5
Ser ¢ candidato do atual prefeito 6 5
Neoticias nos jornais locais 7 4
Resultados das pesquisas eleiforais 3 4
Noticias na TV local 8 4
Ser do partido do atual governador ¢ presidente 8 4
Conversas com pastores ¢ padres & 4
Propaganda pelitica no radio 2 2
Opinifo de comentaristas de radio 2 2
Opinifio de apresentadores de TV 3 1
Ns/Nr * 2

Fonte: Palanque Bleirdnico

A tabela 5.14 mostra que as cinco fontes de informacdo com maior incidéncia de citagdes

ficam acima de “uma linha de corte” de 19 pontos. As variaghes observadas da 1% para a 2° onda

do painel s3o relativamente pequenas. A principal

variacdo observada foi

no  fator
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“comportamento ¢€tico do candidato durante a campanha” que subiu de 31% (1* onda) para 41%

(2" onda}.

5.4.2. Mudanca/Decisdo do voto para Prefeito

Um outro comunto de perguntas de grande interesse diz respeito ao momento da decisio
ou mudanga do voto e a identificacdo, sempre que possivel, do principal fator motivador desta
atitude. Tem sido significativo o nimero de eleitores que definem ou mudam seu voto a poucos
dias da elei¢do, na expectativa, muitas vezes, de algum fato novo. A literatura faz referéncia ao
aumento na volatilidade do voto nas democracias contemporaneas. Assim, € esperado que mesmo
eleitores ja definidos mudem de opinifio. Para investigar este comportamento foi perguntado, na
2% onda do painel. se o entrevistado havia mudado ou definido seu voto no decorrer dos Gltimos
15 dias de campanha'®

A tabela 515 mostra que 23% mudaram/definiram seu voto para Prefeito neste periodo e
que esta freqiéncia sobe para 29% enire os entrevistados na faixa de escolaridade “primario
incomplete” e cai para 8% na faixa “superior mcomp/completo”. Nio ha variages significativas

no cruzamento com as demais variaveis sociodemograficas.

¥ Fstes guinze dias correspondem ao periocdo que separou a realizacio do campo da 1° onda {dias 16 2 17/09) do dia
da eleigio (H1/10)
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Tabela 5,18

Mudanca no voto nos dltimos 15 dias segundo 2 escolaridade — 2° onda (%)

ESCOLARIDADE
Base total Primério Primirie Ginasial Colegial Superior
Incomp. Completo | Comp/ing. comp/inc inc/comp
St 23 29 27 24 22 8
Néo 76 71 73 75 78 92
Ns/Nr * - - 2 - -
Total QgF* 104 164 1G1%* 100 140

Fonte: Palanque Eletronico
Obs.: * menos de 1% ** arredopdamento
=262

O cruzamento da variavel ‘mudanga de voto’ com a variavel “intengdo de voto”, tabela
5.16, mostra vanagdes que sugerem ter sido Fernando Ferreira o candidato que mais cresceu na
reta final da campanha, ja que sobe para 29% a freqiiéneia dos que mudaram/definiram o voto

entre os entrevistados que declararam votar nele

Tabela 5.16

Mudanca no voio nos ultimos 15 dias segunde a intencdio de voto — 2° onda (%)

Base total | Ariovalde | Claret | Fernande | Beo/Nule Ns/Nr
Ferreira
n 262 16 76 157 7 6
Sim 23 i3 12 25 43 17
Nao 76 88 88 71 57 &7
Ns/Nr * - - - - 17
Total Qg* 101%* 100 100 100 101%*

Fonte: Palangue Eletronico
Obs: * menos de 1%
** arradondmmento
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A tendéncia de maior crescimento do Fernando Ferreira, comparativamente aos outros
candidatos, aparece reforgada na tabela 5,17 que apresenta as razdes para a mudanga/defimgio do
voto, em resposta a pergunta espontinea. A resposta “desejo de mudanca”, com taxa de 15%, ¢
indicio de que existia um clima de opinidic favoravel a mudangas na elei¢io local de Batatais, em
2.000. A razdo “voto de confianca no Fernando”, com 10%, também pode ser interpretada como

um desejo de mudanga.'’

Tabela 5,17

Razdes de mudanca/definicio do voto para prefeito (espontinea) - 2° onda (%)

Razbes Base total
Propostas / Plano Governo 31
Desejo de mudanca 15
Yoto de confianca no Fernando Ferreira 19
Atributos pessoais 10
Campanha agressiva dos ountros 10
Opinife de amigos/familiares 7
Achei / falaram que o F Ferreira ivia ganhar 7
Rejeiciio ao PT 5
Amizade 5
Encontro / reunifio com o candidato 5
Partido (PT) 2
(utros 10

Fonte: Palangue letrdnico
Obs. Admte resposta mbltipla
=6l

' Fernando Ferreira nunca foi prefeito, ao contrario de Claret que j4 administrou Batatais por duas vezes.
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A tabela 5.18 mostra que o desejo por “mudanga”, isolado em primeire lugar com 69%,
foi a principal razdo para a vitdria do Fernando Ferreira. A segunda raz8o para a sua vitoria, foi
“atributos pessoais”. Vale lembrar que Fernando Ferreira foi, dos trés candidatos, o que obteve a
methor avaliagdo de perfil ¢ preparo para sclucBo dos problemas. Assim, os atributos pessoais € a
demanda dos entrevistados por criacio de empregos contribuiram significativamente para a
vitoria do Fernando Ferreira. Para completar ¢ cenario, Fernando Ferreira parece ter sido
identificado como o candidato da ‘mudan¢a’, principal razio de mudanga de 15% dos

entrevistados.

Tabela 5.18

Razdes da vitéria do Fernando Ferreira (espontiinea) — 2° onda (%)

Razdes Base total
Mudanca 69
Atributos Pessoais 32
Propostas / Planc de Governo 24
Nio fez criticas / Adversario criticou 8
Melhor campanha / melhor candidato 5
Vice / Capitio 4

[}

Prometeu pouco / o que pode cumprir

Foate: Palangue Bletrénico
Obs.: Pergunia espontines, admite resposts miltipla,
n=1262
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5.5, Bloco “Comunicaciio”™: midia impressa

O bloco “Comunicagdo” reuniu as perguntas referentes a midia impressa de Batatais. S3o
dois os principais aspectos abordados, o “indice de leitura” e a credibilidade dos deis jornais
locais™®, “Indice de leitura” do jornal € definido, neste estudo, como sendo o nimerc de

entrevistados que declaram ler o jornal, serve como referéncia da penetragio do veiculo. '

Tabela 5.19

Leitura dos jornais locais segundo sexo, idade e escolaridade — 17 onda (%)

Sexo Idade Escolaridade

Total | Mase | Fem | 16/ | 25/ | 35/ | 50/ | Prim. | Prim. | Ginas| Coleg. | Super.
24 | 34 49 | + | incom, | comp. |inc/co | incicomp | ing/com
mp

Jornal

de 61 61 60 1721 35 | 63 | 54 32 54 54 78 88
Batatais

A 42 44 1 40 | 44 | 45 | 40 | 38 26 33 36 53 73
Tribuna

Foute: Palangue Eletronico

A tabela 5.19 apresenta o cruzamento entre a variavel ‘indice de leitura’ e as principais

varigveis sociodemograficas: sexo, idade e escolaridade. Parece existir uma associagiio positiva

'® Para histérico dos jornais locais, ver 4.4.1.2.. capitulo 4.

¥ A pesquisa “Palanque Eletrdnico” ¢ uma pesquisa por amostragem com cotas cruzadas de sexo e idade (ver
capitnio 4) e esia nio € a metodologia mais adequada para a afericfio de dados sobre numero de leitores de jornal,
Entretanto. para os objetivos deste estudo, servem como importante referéncia sobre os habitos de leiura, Como os
Jjornais ndo sdo diarios, 2 pergunta delimitava a leitura pelo menos wma vez no periodo de trinta dias.
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entre ‘indice de leftura’ dos jornais locais e escolaridade; quanto maior a escolaridade, maior o
‘indice de leitura’. Porém, mais importante do que o ‘indice de leitura’ ¢ a credibilidade que o
jornal desfruta, seu principal patrimdnic. A imagem dos jornais foi avaliada®™ e a tabela 5.20
mostra que ¢ o "Jornal de Batatais’ ¢ ‘confiavel’ para 73% dos entrevistados, ao passo que ‘A
Tribuna’ aparece com 64%. A diferenca de 9 pontos percentuais entre os dois jornais ndo tem um
significado maior porque, levando-se em consideragio as taxas alcangadas, ambos os jornais
podem ser considerados confiaveis. Muito mais significativo para a imagem dos jornais sdo as
baixas freqiéncias de resposta ‘ndo confiavel’, 4% para ‘A Tribuna” e 6% para o ‘Jornal de
Batatais’.

No entanto, era importante investigar como 0s jornais locais iriam comportar-se na reta
final das elei¢Bes, principalmente com um candidato do PT liderando as intencdes de voto.”! A
estratégia adotada para responder esta questiio foi a de replicar as perguntas sobre leitura e
confiabilidade na 2* onda.** Como o periodo para leitura era menor, ja se esperava que o ‘indice
de leitura’ caisse para ambos o0s jornais. A tabela 520 mostra que n3oc houve um
comprometimento da imagem dos jornais locais durante a campanha, nem mesmo na sua reta

final,

# Questdo formulada apenas para os cntrevistados que leram: “pelo que vocé len ou ouviu falar, as informaces que
cle {jornal} traz sebre ¢ que acontece no municipio sfio confidveis, pouco confisveis ou ndo sdo confidvets.

“' Batatais nunca havia eleito um prefeito do PT. apesar do Fernando Ferreira j4 ter concorrido em outras eleicdes,
ver e 4.4.2, capitnlo 4

“ Na 2" onda o periodo para leitura foi limitado em 15 dias.
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Tabela 5.20

Imagem dos Jornais Locais — 1° e 2% onda (%)

Jornal Batatais A Tribuna
1* onda 2% onda 1* onda 2" onda
N= 159 i14 109 83
Confidvel 64 68 63 72
Pouco Confidvel 28 24 31 23
Nao Confiavel 6 6 4 2
Ns/Nr 3 3 2 2
TOTAL 101%* 101%* 100 Qo**

Fonte: Palangue Eletrénico
Obs.: * A diferenca entre o némero de respondentes entre as ondas {n) nfio foi considerada significativa a ponto de inviabilizar a
comparacio.
* * Arredondamento

5.6. Bloco *‘Midia Eletronica e Politica’

Na condi¢do de principal bloco tematico deste estudo, seu objetive ¢ apresentar o
contexto social e politico da midia eletrdnica nas eleigBes locais de Batatais em 2000, Tendo em
vista o carater ilustrativo da pesquisa ‘Palanque Eletrdnico” e a complexidade do tema,
envolvendo uma diversidade de aspectos, optou-se por abordar apenas o0s aspectos mais
diretamente relacionados 4 propaganda eleitoral na TV. Para efeito de organizaco e clareza, as
principais vanaveis foram agrupadas em cinco sub-blocos. O primeiro sub-bloco aborda a TV
Educadora — ‘emissora local’ — aferindo a sua audiéncia e importéincia da sua programagio para a
vida da cidade. Aspectos mais genéricos e tradicionalmente testados dos ‘efeitos’ da propaganda
eleitoral na TV sdo o foco do segundo sub-bloce. O terceiro sub-bloco vai explorar aspectos mais

especificos do HGPE para eleigbes locais. A avaliagdo da imagem dos candidatos majoritarios




nos programas do HGPE, principal preocupagio dos ‘marketeiros’, € apresentada no quarto sub-
bloco. Por fim, o (ltimo sub-bloco aborda a demanda ¢ a oferta de informacdo politica e a
propaganda eleitoral na TV como fonte de informacéo.

Para falar de propaganda eleitoral na TV ¢ preciso fazer referéncia as fontes de
informacdo que o eleitor acessa no processo de decisie do voto. Os resultados da pesquisa
‘Palanque Eletronico’ - com relacdo a escala de importancia e a hierarquizacio das fontes de
informac#io foram discutidas no item 5.3. Dos dezenove itens que compdem a lista testada, quatro
estdo diretamente relacionados com a televisdo:

o ‘Debates entre os candidatos na TV’;
e ‘Propaganda politica que passa na TV’;
e ‘Noticias na TV local’;

e ‘Opinifo de apresentadores de TV,

Uma répida leitura da tabela 5.14, pode ‘mascarar’ a importdncia no processo de deciséo
do voto que foi atribuida aos fatores acima, A excegdo de ‘Debates entre candidatos na TV, que
aparece com 19% na somatdéria das opgdes na 2° onda, os fatores restantes apresentam fregiiéncia
minito pouco significativa: |

e ‘Propaganda politica que passa na TV’ (6%);
e ‘Noticias na TV local’ {(4%);

e “Opinido de apresentadores de TV (1%).

A mmportancia da televisio enquanto fonte de informac@o politica é consensual na

literatura. Entdo, como explicar esta aparente contradig@o? Na tabela 5.21, que mostra a escala de
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importancia, podemos observar que apenas o fator ‘opimifio de apresentadores de TV’ esta
realmente avaliado como tendo pouca imporidncia na decisfio do voto. JA os outros fatores
relacionados a TV, aparecem bem posicionados com freqiiéncia em torno de 50% na opgdo
‘importante’. ‘Debate entre candidatos na TV’ tem a maior taxa de importdncia entre estes
fatores, resultado esperado tendo em vista este fator estar em quinto lugar, com 19%, na
somatoria das opgdes de ordenacio dos fatores (tabela 5.14).

O que os dados da tabela 521 mostram é a convivéncia entre fatores considerados
“tradicionais” e fatores “ligados a televis@io”, considerados “modernos”. Néo existe, no conjunto
dos dezenove fatores testados, um fator que se sobressaia como sendo o “mais importante” ou 0

“menaos importante”.



Escala de importancia dos fatores na decisdo do voto — 2° onda {%)

Tabela 5.21
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Fatores Extremam | Importante Mais Poucs Nada Ns/ total
importante MMenos Importante | importante Nr
Importante

{Comportamento £tico do 39 32 4 i * 4 100
candidato durante a campanha
Conversas com familtiares, i1 51 15 15 6 i 10
amigos on colegas
Scr o candidato do atual prefeito 7 27 23 22 21 i 101
Comicios dos candidatos 7 44 14 19 14 2 100
Noticias nos jornais locais 6 42 15 26 10 - 100
Propaganga politica no ridio 3 47 1% 16 15 - 101
Conhecer a vida e o passade do 39 49 5 4 3 - 100
candidato
Conversas com pastores ¢ i 28 15 30 23 1 99
padres
Resultados das pesquisas 5 39 23 21 12 i 101
gleitorais
Propaganda politicas que 10 31 i1 i3 i3 - 160
passam na TV (hordrio gramito)
Noticias na TV local 8 43 19 i8 7 - 160
Reunifes com o candidaio 12 49 20 i1 7 # 99
Di¢bates entre candidatos na TV 24 49 il 7 8 # 59
Opinido de comentaristas de 3 23 25 25 23 - 59
radio
Ter uin bom programa de 54 45 # - 1 - 100
ZOVEIne
Opindo de apresentadores de 4 24 24 23 23 - 160
TV
Ter um bom vice-prefeito na 36 59 3 H i - 160
chapa
Ser do partido do atual 5 27 20 23 23 * 160
governador ¢ presidente
O partido politico do candidato 3 37 i3 15 g # vy

Fonte: Palanque Eletrbnico  Obs.: * Menos de 1%. n=282
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5.6.1. A gente se vé na TV Educadora de Batatais

A TV Educadora ¢ conhecida? Qual a sua audiéncia? Qual o perfil do seu telespectador?
Qual a importdncia da sua programacglo para a vida da cidade? As perguntas gue buscaram
responder a essas questdes estdo presentes no survey ‘Reconhecimento’ e na 1° onda do painel de

eleitores.

Tabela 5,22

Audiéncia da TV Educadora segundo sexo, idade e escolaridade — 1° onda (%)

Sexo Idade Escolaridade

Total | Masc | Fem | 16/ | 25/ | 35/ | 50/ | Prim. | Prim. | Ginas, Coleg. | Super
24 | 34 | 49 | + | incom | comp. | inc/eomp | ing/comp | ine/

<Com

TV 50 50 91 1 92 | 90 | 91 ! 28 &5 92 91 92 88

Educadora

Fonte: Palanque Eletronico
Obs.n =258

A tabela 322 mostra que 90% dos entrevistados assistem a programacdo da TV
Educadora, indicando uma audiéncia® extremamente significativa. Existem algumas pequenas
variagdes nos cruzamentos por faixa etaria e escolaridade mas nada significativo a ponto de
diferenciar algum grupo gue ndo assistisse ou assistisse muito mais. Comportamento semelhante
pode ser observado em relag8o 2 audiéncia do ‘Programa do Gordo™, significativamente elevada

em todas as variaveis sociodemograficas, como mostra a tabela 5.23.

“ A metodologia de pesquisa quantitativa por amosiragem com cofas cruzadas de sexo e idade ndo ¢ a mais
adequada para icvaniamentos de andiéneia. Entretanto, para efeito deste estudo. serve como referéncia.
** Programa de entrevistas da TV Educadora de Batatais. ver item 4.4.1.3, capitulo 4.



Tabela 5.23

205

Audiéncia do “Programa do Gordo” da TV Educadoera segundo sexo, idade e escolaridade —

1% onda (%)
Sexo Idade Escolaridade
Total | Masc | Fem | 16/ | 258/ 35/ | 50/ | Prim.  Prim. | Ginas. | Coleg. | Super
24 1 34 49 | + | incom |comp.| inc/ ne/ inc/
comp comp | com
3 TV 50 87 92 195 1 90 | 83 | 90 80 92 83 94 100
; Educadora

Fonte: Palanque Fletronico

Obs.in =258

5,6.2. O HGPE: mitos e resnliados

A propaganda eleitoral na TV para eleicdo local ndo € novidade em Batatais porque ela ¢

veiculada desde o pleito de 92, depois 96 e em 2000. Entdo, a possivel influéncia que o aspecto

‘novidade” teria foi descartada. O obietivo deste sub-bloco € aferir o interesse pelo HGPE em

eleicBes locais e a avaliacdo da sua importdncia enquanto fonte de informacio politica. Para

tanto, todas as perguntas foram repicadas nas duas ondas do painel de eleitores ¢ algumas

aparecem, tambem, no survey ‘Reconhecimento’.

A tabela 5.24 apresenta a variacdo do interesse pelo HGPE, segundo a época da campanha

eleitoral — junho {convengdes partidarias, escolha dos candidatos), 2* quinzena de setembro

{(trinta dias de propaganda eleitoral) e outubro (logo apsés as eleigBes). A somatdria das opeles

‘interesse alto” e ‘inferesse meédic’ € um forte indicativo da tendéncia de aumento do interesse

pele horério eleitoral com a aproximagfio do dia da eleicio. Ainda mais significativa € 2 queda
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observada na opgfio ‘sem mteresse’ que em junho aparecia com 43%, em setembro com 31% e,

em outubro, aparece com 19%, quase metade da fregiiéncia do periodo de escolha dos candidatos.

Interesse pelo HGPE na TV (%)

Tabela 5,24

Interesse | Interesse 2. alto Interesse | Niotem | Ns/Nr Total
alio médio e médio baixe interesse

Survey 10 31 41 16 43 * 100
n =301
1 onda 16 37 53 16 31 i 101**
n=262
2" onda 19 44 63 17 19 1 160
n=7262

Fonie: Palangue Eletronico
Obs.. * menos de 1%
** arredondamento

As tabelas 5.25 e 5.26 mostram que a Ultima faixa etaria (50/+) e o primeiro nivel de

instrugfio {priménic incompleto), nas duas ondas, apresentam uma taxa de ‘nio tem interesse’

elo HGPE significativamente maior, principalmente na 2° onda. Comparativamente ao
p g princip D

masculino, apesar das variagdes serem pequenas, o sexo femining apresenta taxas maiores de

interesse pelas eleigdes.




Tabela 5.258

interesse pelo HGPE segundo sexo, faixa etdria e escolaridade — 1° onda (%)
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Sexo Tdade Escolaridade
Interesse | Base | Masc Fem | 16/ 25/ 35/ 50/+ | Prim. | Prim. | Ginas. | Coleg. | Super.
Total 24 | 34 49 incom. | comp. | inc/comp | inc/comp | inc/com
Alte 16 17 15 14|19 18, 12 22 14 10 19 12
Médio 37 34 1 40 14540 36 28 22 30 39 44 54
Baixeo 16 17 015 (13|10 [ 19 22 10 27 17 7 23
Nae tem | 31 35 028 [ 28|31 25 38 44 27 34 30 12
Ns./Nr. 1 - 2 - -1 1 2 2 - - -
Total* 101 | 101 | 100|100 100,991 101 | 100 100 100 100 101
Fonte: Palangue Eletrdmico
Obs.: * arredondamento
n=262
Tabela 5.26
Interesse pelo HGPE segundo sexo, faixa etaria e escolaridade — 2° onda (%)
Sexo idade Escolandade
Interesse | Base | Masc | Fem | 16/ | 25/ | 35/ | 50/ | Prim. | Prim, (Ginas. Coleg. | Super.
Total 24 | 34 | 49 | + | incem. | comp.  inc/comp | inc/com | inc/eom

Altg 19 i9 20 ¢ 23 118 22113 12 19 12 23 38
Médio 44 44 47 45 | 56 | 37 1 36 44 3z 63 41 35

Baixo 17 i7 17 19 | 18 1 24 9 12 21 4 21 i3

Nia tem 19 23 15 i1 6 i3 1 42 3z 29 i0 14 iZ

Ns./Nr. 1 f | 2 - 1 - - - 2 1 -

Total* 106 EGO | 100 | 100 ) 99 ¢ 99 | 160 100 161 101 160 106

Fonte: Palanque Fletrfnico
Obs.: * menos de 1%
¥ arredondamento

n=262
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Todo ano eleitoral, quanto tem inicio o HGPE, muitas sfo as reclamacdes e criticas dos

ek 4

eleitores a propaganda eleitoral, “ndo serve para nada”, “tem muita briga”, “sé atrapalha” A
tabela 5.27 mostra que se ¢ HGPE ndo ajuda muito, pelo menos ele ndo atrapatha. A possivel
hipbtese, nfio testada, para o descontentamento com o horario estaria mais fortemente associado 2
sua obrigatoriedade do que aos programas em si,

Ainda com relagdo a tabela 5.27. a avaliagfio negativa da contribuicio do HGPE caiu de
18% no survey de junho para 8% apos a eleicio (2* onda). Por outro lado, a avaliag@o positiva,
resultante da somatoria das opgles ‘ajudam muito’ e “ajudam pouco’, gue apresentava uma
tendéncia de aumento de junho (52%) para setembro (60%), caiu para 48% depois das elei¢des.
Uma das hipteses, ndo testada, para explicar a queda na avaliagiio do HGPE apés as eleighes

pode ser uma possivel decepgio com os programas que nfo corresponderam 3s expectativas

demonstradas na 1° onda.

Tabela 5.27

Contribuicdio do HGPE: ajudam ou atrapalham na decisdo do voto? (%)

Ajuda | Ajuda b2 Indife- | Atrapalh | Atrapath 2 Ns/Nr | Total
muaite | poucs | Agndy | remte muito POHCO | Airapal
Survey 30 22 52 29 11 7 18 2 101%
1" onda 39 21 60 28 6 4 10 1 S0*
2% onda 32 16 48 44 3 5 8 2 102*

Fonte: Palangue Hlelrdmgo
Obs : * grredondamento
n=262
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5.6.3. O HGPE para eleicfio local; ‘campefio’ de audiéncia

Existe uma “mistica” em torno do HGPE com relacdo a sua audiéncia. Formou-se um
senso geral de que o HGPE ndo tem audiéncia. A midia, no geral, assume uma posigdo
contraditoria com relagdo ac horario, por um lado reserva grande espago para matérias,
enfocando variados aspectos da propaganda, tempo dos candidatos, contetdo, formato,
profissionais envolvidos, etc, por outro, considerande o “enquadramento”, contribui para a
desvalorizagdo do horario reforcando a nogdio no senso comum de que o HGPE ndo tem
audiéncia. Segundo Lourenco, quando olhamos os dados de audiéncia levantados pelo IBOPE,

esta nogao ndo se comprova:

Historicemente ha uwma  audiéncia extraordindgria do  hordrio  gratuito no
televisdo(...}) A média de residéncia que fizeram parte da audiéncia do HGPE, de 1986 a
1994, em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro, € muito significativa {sempre acima de 50% na
Grande Sdo Paulo}l.podemos afirmar que o HGPE nesse periodo foi um verdadeiro
campedo de oudiéncia na lelevisdo. Fssa auditncia expressiva ocorreu nos pleitos
majoritarios municipais, estaduais e federais (2001, p. 72)

Como mostrou a tabela 5.24, existe um sigmificativo interesse pelo HGPE indicado, entre
outras evidéncias, pela somatoria das opgdes ‘interesse alto’ e “interesse médio’ com 53% na 1°
onda do painel e 63% na 2° onda. Esta secio € dedicada as quesides que procuraram apreender
como este ‘interesse pelo HGPE' refletiu-se, efetivamente, na audiéncia e conhecimento da
propaganda eleitoral para prefeito de Batatais, em 2000. Importante ressaltar que em Batatais so

125

existe o “horaric longo’ de propaganda eleitora

# Embora nio tenha sido investigado na pesquisa “Aldeia Global’, a transmissdo apenas do hordrio longo parece
repetir-5C Nos oLiTes MURICiplos com retransmissoras educativas mistas ¢ ransmissde de HGPE local,
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Grafico 5.1

Aundigéncia do HGPE ~ 1* e 2° onda

86% - 12 onda

87% - 2% onda

Fonte: Palanque Eletrénico

O grafico 5.1 mostra gue mais de 85% dos entrevistados, nas duas ondas, assistiram, pelo
menos uma vez, ao horario  gratuito. No cruzamento com  as principais  clivagens

sociodemograficas — sexo, idade e escolaridade — praticamente todas as fregfiéncias ficam acima

de §0%.

Tabela 5.28

Audiéncia do HGPE segundo sexo, faixa etdria e escolaridade —~ 1° e 2* onda (%)

Sexo idade Escolaridade
Base | Masc | Fem | 16/ | 25/ 35/ | 56/+  Prim.  Prim. Ginas. | Celeg. | Super.
Total 24 1 34 | 48 incom. comp. | inc/comp | inc/com | ine/com
Sim 1* 86 83 890 | 94 ¢ 87 | 8% 75 78 87 81 92 28
Sim 2* 87 84 80 | 89 | 62 | 87 80 83 &9 81 85 92
Fonte: Palanque Eletrdnico

Obs, 5= 262




A tabela 528 mostra a ‘audiéncia’ do HGPE, representada por 86% de respostas ‘ja
assistiram pelo menos uma vez,” ¢ realmente muito significativa, principalmente se
considerarmos dois aspectos envolvidos na transmissdo do HGPE nas eleigdes locais de Batatais
em 2000. O primeiro aspecto diz respeito aos canais de televisdo. Para assistir & propaganda
eleitoral dos candidatos locais, € preciso sintonizar o canal na TV Educadora™ de Batatais,
porque os outros canais das emissoras comerciais transmitem a propaganda eleitoral dos
candidatos de Ribeirdo Preto ou colocam no ar slide ‘reservado para propaganda eleitoral

gratuita’ >’ O segundo aspecto, é a comparacdo com a ‘audiéncia’ do HGPE nos grandes centros

urbanos que ¢ da ordem de 50% a 70%.%*
Com o objetivo de quantificar estes 86% de “audiéncia’, foi perguntado ao entrevistado o

numero de vezes que ele assistiu ao horaric, como mostra a tabela 5.29.

* Por este motivo, a pergunia especificava a propaganda eleitoral transmitida pela TV BEducadora. Ver anexo,
questiio n® 2% da 1" onda ¢ n° 20 da 2% onda.

* A EPTV, geradora afiliada da Rede Globo, transmite a propaganda eleitoral dos candidatos de Ribeirdo Preio.
municipio onde estd sediada. A 4rea de engenharia da emissora alega ndo haver recursos téonicos para impedir o
‘vazamento’ do sinal parg todos os municipios de sua drea de cobertura. Esta realidade € valida para todas as
geradoras do estado. cada vma ein sua ares de cobertura.

“ Nio foi possivel uma andlise comparativa mais detalhada ¢ criteriosa em fungdo da inexisténcia de uma
padronizacio nas formulagdes e metodologias utilizadas pelos institutos de pesquisa.



Tabela 5.29

Nimero de vezes gue assistiu a propaganda na TV Educadora (%)

N° vezes assistin HGPE I* onda 2 onda
n=225 n=227
Todos os dias i1 11
+ de 20 vezes 10 9
+ de 10 a 20 vezes 22 21
De 6 a 10 vezes 16 17
De 2 a5 vezes 32 38
1 vez 8 4
Ns/Nr 2 o
Total 101 % 100

Fonte: Palangne Eletrénico
(Obs.: * arredondamento
** menos de 1%

Chama ateng@o na tabela 5.29 a pequena variag8io apresentada da 1% para a 2° onda entre

os entrevistados que assistiram o HGPE acima de ‘sets vezes™ até “todos os dias’. As variagdes

mais significativas ocorrem na resposta ‘assisiiu uma vez que caiu pela metade no periode,

passando de 8% para 4%. Por outro lado, a resposta ‘de Z a 5 vezes® subiu de 32% para 38%.

Assim, parece existir uma tendéncia de comportamento entre os eleitores que mais assistem a

propaganda eleitoral de acompanharem o horario com a mesma intensidade desde o seu inicio e

durante toda a campanha. Um outro aspecto da ‘audiéncia’ do HGPE que vale destacar € que do

total de 86% da 2" onda que assistiu pelo menos uma vez, cerca de 40% assistiu a mais de dez

programas.



Tabela 5.30

Horario de acompanhamente do HGPE (%)

" onda 2" onda

n=225 n=227
Dias de semana a noite 68 77
Dias de semana hora almoceo 32 28
Fim semana a noite 10 9
Fim semana 2almogo 3 2
Todos os horarios 11 2
Ns/Nr 2 -
Total* 126 118

Fonte: Palanque Fletronico
Obs.: * Admite resposia miliipla

A tabela 5.30 mostra que, também em Batatais, a ‘audiéncia’ do HGPE esta concentrada
nos programas transmitidos a noite, nos dias de semana. No entanto, ndo € desprezivel a
‘audiéncia’ da propaganda veiculada na hora do almogo também durante a semana. A hipdtese,
ndo testada, para esta audiéncia matutina do HGPE ¢ o habito, ainda presente em cidades de

pegueno e médio porte do interior, de almogar em casa.




Grafico 5.2

Conhecimento deos dias da propaganda para prefeito (%)
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Os graficos 5.2 e 5.3 mostram que dos entrevistados que assistiram, pelo menos uma vez,
a0 HGPE 40% acreditam saber os dias em que passa a propaganda para prefeito. Entretanto,
apenas 1% (sic) sabia os dias corretamente™. A campanha chegou ao fim e para a maioria dos
entrevistados que assistiu ao horario a propaganda dos candidatos a prefeito foi transmitida “todos
os dias’ (42%).

A tabela 5.31 apresenta os resultados de preferéncia por propaganda eleitoral segundo o
“tipo de cargo’, se propaganda dos candidatos a vereador ou prefeito. Dos resultados, o que mais
chama atencdo ¢ a freqliéncia, mais de 50% nos dois sexos, de preferéncia pelas propostas de

prefeitos e vereadores igualmente.

Tabela 5,33

Interesse pelo tipo de propaganda eleitoral segundo o sexo - 2° onda (%)

Tipo de propaganda Base Total Masculino Feminino
Prefeito 31 35 28

Vereador 4 2 5
Izualmente prefeito e 39 54 63

vereador

Nenhuma 6 g 4

Ns/Nr - - - |
Total 100 99% 100 |

Fonte: Palangue Eleitoral
Obs.; * arredondamento
n=227

* A propaganda dos candidatos a prefeito ¢ veiculada de 3%, 3° ¢ sdbado ¢ dos candidatos a vereador de 2° 4% ¢ 6%
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5.6.4. Imagem dos candidatos na “telinhsg’

O objetivo das formulagdes deste sub-bloco ¢ aferir como a imagem dos candidatos é
apreendida pelos entrevistados, a partir dos programas do HGPE veiculados na TV. A técnica
utilizada consiste na apresentacio para ¢ entrevistado de “pares de oposicio” que estdo
identificados com caracteristicas pessoais e conteuidos de propaganda. Na formulacio da pergunta
¢ enfatizado que a avaliagdo deve ser feita com base no que tem sido visto nos programas. Esta
ressalva € importante para aferir os efeitos da propaganda eleitoral na TV, mas nfo € possivel
afirmar que a construgdo da imagem dos candidatos durante uma campanha eleitoral deva-se,
unica e exclusivamente, ao veiculado no HGPE.

O papel da midia eletrénica na formaciio de imagem dos candidatos é uma questio
bastante complexa. Existe consenso de que os programas do HGPE podem contribuir para, ao
longo do periodo de sua transmissfo, consolidar tendéncias muite mais do que construir imagens.
Os entrevistados sdo solicitados a avaliar para cada um dos trés candidatos, pares de frases
afirmativas e negativas que descrevem atributos de homens publicos™. Serio apresentados
somente os resultados dos candidatos Fernando Ferreira e Claret.

Num primeiro momento, € interessante destacar que as tabelas 532 {Claret) e 5.33
{(Fernando Ferreira) apresentam uma mesma tendéncia de queda na fregiiéncia de respostas ‘ndo
sei’, da 1° para a 2° onda, em praticamente todos os atributos testados. A hipdtese provavel,
porém ndo testada, para esta variag8o € gque, efetivamente, o HGPE contribuiu para informar o
entrevistado que, apds ter assistido a propaganda eleitoral, passou a conhecer mais os candidatos

e se sentir mais seguro para poder avaliar o seu perfil,

* Tradicionalimente, esta pergunia ¢ feita para todos os entrevistados , ou seja. nfo existe “filire”: *assistiu’ ou “ndo
assistin’ ao programa, porque ¢ comprovada a atitude de comentar as propagandas com familiares ¢ amigos. Assim,
na sua formulacfo. consta a especificacio “pelo que vocs viu ou ouvin falar’. As frases sfo lidas em rodizio.
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A tabela 532 apresenta os resultados da avaliagio da imagem do Claret nos programas de
propaganda politica na TV. Claret nic conseguiu melhorar a sua imagem com o HGPE, pelo
contrario, houve uma tendéncia no sentido de consolidar avaliagbes que j& eram negativas de
caracteristicas consideradas importantes para os entrevistados na decisdo do voto, como ‘parecer
sincero e verdadeiro’ que variou de 57% na 1° onda para 48% na 2° A dmica avahaciio que
methorou, apesar de pouco, nfo diz respeito diretamente a imagem do Claret, mas do seu

candidato a vice.



Imagem do candidato Claret nos programas do HGPE na TV (%)

Tabhela 5.32
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Ms./Nr.
Atributo 1 2" Atributo 1? 2* 1® 2"
onda | onda onda | onda | onda | onda
Parece que é sincero, que | 37 48 | Parece estar tentando enrolaro | 34 45 10 7
fala a verdade eleitor
Mostra que conhece 08 79 76 | Distante do povo, ndo conhece 18 23 4 2
problemas do povo os problemas do povo
Fala mais do passadoe 50 68 | Fala mais do que vai fazer s¢ 42 25 8 &
for eleito
Promete demais 30 60 |86 promete o gue vai poder 45 35 6 3
cumprir

Tem procurado 61 52 | Esta mais preccupado com 0s 34 44 5 5
demonstrar que val interesses proprios e dos
governar com seriedade amigos
Mostra que tem solugdes 63 39 | Fala muito, mas ndo sabe 31 38 4 3
que funcionam para os como resolver os problemas
problemas do municipio do municipio
E decidido, sabe mipor 71 68 | F indeciso, ndo impde respeito | 23 26 & &
respetio
Faz mais propostas do 60 35 | Faz mais criticas do que 3z 39 8 6
que criticas Dropostas
Tem um bom vice- 69 73 | N&o tem um bom vice-prefeito | 21 19 10 8
preferto

Fonie: Palangue Eletrdnico
Obs.in=262

Com relacdo ao Fernando Ferreira, quande do inicio do horario gratuito, a avaliagio do

seu perfil ia era considerada significativamente positiva. A avaliago da sua imagem nos

programas do HGPE, tabels

5.3

3, apresenta variacdo posifiva em absolutamente todos os
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atributos testados, tendéncia oposta a do Claret. Assim, ¢ razoavel afirmar que a propaganda
gleitoral do candidato Fernando Ferreira foi bastante eficaz no sentido de consolidar tendéncias

que The eram favoraveis.



Tabela 53,33

Imagem do candidate Fernando Ferreira nos programas do HGPE na TV (%)

Ns./Nr.
Atributo i 2 Atributo 1* 2° 1° 2®
onda | onda onda | onda | onda | onda
Parcce que ¢ sincero, 82 89 | Parece estar tentando enrolar 9 6 9 3
que fala a verdade o clettor
Mostra gue conhece 08 81 89 | Distante do povo, ndo 10 3 8 3
problemas do povo conhece os problemas do
povo
Fala mais do passado 16 7 | Fala mais do que vai fazer se | 70 86 4 7
for eleito
Promete demais 24 21 | 8¢ promete o gue vai poder 63 72 I3 7
cumprir
Tem procurado 82 92 | Estd mais preocupado com 11 3 6 3
demonstrar que vai 08 mileresses proprios ¢ dos
governar com amigos
sericdade
Mostra que tem 73 86 | Fala muito, mas nfo sabe 18 10 9 3
sohigdes que como resoiver os problemas
funcionam para os do municipio
problemas do
municipio
E decidido, sabe impor 78 87 | E indeciso, ndo impde 16 6 12 &
1ESpeito respeito
Faz mais propostas do 79 83 | Faz mais criticas do que 15 11 7 4
que criticas propostas
Tem um bom vice- 74 87 | Nio tem um bom vice- 13 9 i3 5
prefeito prefeiio

Fonte: Palangue Eletronico
Obs.on= 262

0
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A tabela 5.34 mostra a avaliacio dos dois candidatos lado a lado e a diferenciacio entre

eles fica nitida mas, no inicio da campanha, a “distancia’ entre as avaliacBes era menor,

Tabela 5.34

Imagem dos candidatos Fernando Ferreira e Claret nos programas do HGPE na TV —

2% onda (%)
Atributo* Fernando F. Claret

Parece que ¢ sincero, que fala a verdade 89 48
Mostra que conhece os problemas do povo 89 76
Fala mais do que vai fazer se for eleito 86 25
S6 promete o que vai poder cumprir 72 35
Tem procurado demonstrar que vai governar com 92 52
seriedade

Mostra que tem solugdes que funcionam para os 86 59
problemas do municipio

E decidido, sabe impor respeito 87 68
Faz mais propostas do que criticas 85 35
Tem um bom vice-prefeito 87 73

Fonte: Palanque Eletzonico
Obs.: * apenas as opedes com conofaclo “positiva”
n= 262

5.6.5. O Dia “D” dos candidatos: dia de debate na TV

Os debates sio momentos de confronto direto, ‘cara-a-carg’, € ao vivo entre os

candidatos. Normalmente, os debates 880 anunciados com antecedéncia e o3 candidatos reservam

espaco em sua apertada agenda com a finalidade de se prepararam para o evento. Enfim, cria-se



entre todos — candidatos, assessoria, organizadores e telespectadores - um clima de muita
expectativa. Alguns debates da Nova Repiblica foram palco de revelagSes ‘bombasticas’ que, em
alguma medida, contribuiram para a definicio do candidato vitorioso.”’

A transmissdo de debates entre os candidatos majoritanios, tabela 535, também ¢é
apreendida positivamente pelos entrevistados que, nos trés levantamentos, apresentam 2
somatéria das opgdes ‘ajudam muito’ e ‘ajudam pouco’ acima de 50%. Também € significativa a
queda observada na somatonia das opgles negativas (“atrapalham muite’ e ‘atrapalham pouco’),

de 19% em junho para apenas 4% apds a eleiglo.

Tahela 5,35

Contribuicio dos debates na TV: ajudam ou atrapalham na decisfie do voto? (%)

Ajuda | Ajuda b3 Indife- | Atrapalh  Atrapalh X Ns/Nr | Total
muito | pouco | Ajudg | remte muifo pouco | Agranal
Survey 40 16 36 23 11 8 19 2 100
1° onda 48 18 66 22 6 5 il 1 100
2% onda 35 15 50 39 3 4 7 3 99*

Fonte: Palanque Fletronico
Obs.: * wiredondamento
n=2062

Igualmente 2 tendéncia observada na analise das variaveis ‘interesse pela propaganda
gleitoral’ ¢ ‘contribuicio do HGPE’, a tabela 536 mostra que a taxa de avaliagio positiva da
transmissio de debates aumenta com ¢ aumento da escolanidade e a diminuicio da faixa etaria; as

mulheres mostraram-se ligeiramente mais favordveis a contribuicdo positiva dos debates na TV,

' Alguns exemplos de revelacies “bombasticas’ em debates ja se tornaram ‘cldssicos’. A declaragio de FHC de que
cra ateu na campanha a prefeitura pantista em 83 ¢ o debate entre Lula e Collor em 89 sdc alguns exemplos. Sobre
debates na TV ver Licia Avelar (1992).




Tabela 5,36
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Contribuiciio dos debates na TV segundo sexo, faixa etdria e escolaridade — 27 onda (%)

Sexc Ldade Escolaridade

Base | Masc | Fem | 16/ | 25/ | 35/ |30/+ Prim. | Prim. Ginas. Coleg. Super.

Total 24 34 49 incom. | comp. | inc/comp | inc/comp | imc/com
Ajudam 35 35 36 530 1 42 | 33 | 19 20 32 41 40 46
muito
Ajudam 15 i3 17 17 | 11 13 | 17 20 3] i3 I6 12
pouco
Indife- 39 44 35 25 0 37 | 40 1 34 44 48 36 33 38
rente
Atrapa- 3 3 4 2 3 G 3 10 - 5 3 -
tham
muite
Atrapa- 4 ) 3 6 2 3 4 5 b - 4 -
Iham
BOBCO
Ms./Nr. 3 1 5 - 3 4 3 2 2 3 4 4
Total* 99 101 100 | 160 ) 160 0 99 | 100 101 gl 100 100 100

Fonte: Palanque Fletrdnice
Obs.: * arredondamento

n= 262

A TV Educadora de Batatais nas eleicBes locais de 2000, organizou um debate entre os

candidatos a prefeito que contou com a presenga dos trés candidatos, Fernando Ferretra, Claret ¢

Ariovaldo. O debate ocorreu no dia 23/09, sabado, 4s 13:00 horas, com transmissdo ac vivo, e foi

mediado pelo apresentador ‘Gordo’. ™ A tabela 5.37 mostra 40% de o que ¢ ‘audiéncia’ de 40% &

bastante significativa, principalmente guando levamos em consideragio o dia e hora da

transmissfo. Mais uma vez a faixa etaria de 16 a 24 anos e a escolaridade “superior inc/comp’

% A iransmissdo do “Programa do Gordo’ de Batatais | sdbado. s 13:00 horas, faz parte da grade normal de
programacio da TV Educadora. Ver segdo 5.6.1. neste capitulo
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apresentaram taxas mais elevadas de ‘audiéncia. Apesar das variagdes, apenas na escolaridade

‘primario incompleto’ a ‘audiéncia fica abaixo dos 30%.

Tabela 5.37

Audiéncia do Debate na TV Educadora segundo idade e escolaridade — 27 onda (%)

Idade Escolaridade
Total | 16/24 | 25/34 | 35/49 | 56/+ | Prim. | Prim. | Ginas. Coleg. Super.,
incom. | comp. | ac/comp | inc/comp inc/com
Sim 40 52 31 45 32 24 37 37 44 65
Nio 60 48 69 35 65 71 63 63 36 35
Ns/Nr 1 - - - 3 3 - - - -
Total o1 ¢+ 100 | 100 ¢ 100 1§ 106 7 100 100 100 100 100

Fonte: Palanque Eletrénico

Obs. Farredondamento

n=262

Aos 40% que acompanharam o debate, foi perguntado ‘Quem venceu o debate’: Fernando

Ferreira aparece como ¢ grande vencedor (63%) e , em segundo lugar, Claret com 23% abaixo,

inclusive, do seu percentual de voto declarado (29%).
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Fonte: Palanque Eletronico

Os trés participantes do debate foram avaliados numa escala de zero a dez. Fernando
Ferreira obteve a maior média ponderada, 8,32, Claret ficou em segundo lugar mas bem abaixo
com 5.15 de média ¢, ‘colado’ em terceiro lugar ficou Ariovaldo com média 5.0C. As tabelas 538
e 5.39 mostram o cruzamento da nota média do ‘desempenho no debate do candidato Fernando
Ferreira’ com a ‘declaragiio do voto’. O desempenho do Fernando Ferreira, no debate, ¢ bem

avahado, inclusive entre os entrevistados que votam no Claret.
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Tabela 5.38

Média das notas do desempenho do Fernando Ferreira no debate segunde a intencio de

voto — 2" onda (%)

Total Ariovalde Claret Fernando | Bco /Nulo Ns/Nr
Ferreira
N 104 8 22 69 3 2
Média 8,32 7.0 7,50 3,88 433 9.5
Fonte: Palanque Eletranico
Obsn= 104
Tabela 5.39

Média das notas do desempenho do Claret no debate segundo a inten¢iio de voto —

2" onda (%)
Total Arigvalde Claret Fernando | Beco / Nuls Ns/Nr
Ferreira
N 104 8 22 69 3 2
Riedia 5,15 7.0 7.91 3,96 433 8.5

Fonte Palangue Eletrénico
Obson=104

A seguir, foi perguntado qual a importancia de ter assistido ao debate na decisfo do voto
para prefeito. A tabela 5.40 mosira que ‘assistir ao debate” fo1 considerado importante tanto para
os entrevistados que declararam voto no Fernando, quanto para os que declararam ¢ voto no

Claret.




Tabela 5.40

Importincia de ter assistido ao debate segundo a intencfio de voio — 2% onda (%)
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Base total | Ariovaldo Claret Fernande | Beo / Nulo Ns/Nr
Ferreira

N 104 8 22 69 3 2
Extr imp 31 - 23 35 33 2
Imp 41 63 45 41 - -
+ imp 8 - 9 7 33 -
Pouco imp 8 - 14 7 - -
Nada imp 13 38 9 10 33 -
Ns/Nr - - - - - -
Total 101 ik 100 100 99% 100

Fonte: Palangue Fletrdnico
Obs. * Arredondamento

n = 14

5.6.6. Demanda e oferta de informacéo politica

E consensual na literatura que existe um maior interesse em acompanhar a propaganda

eleitoral logo no inicio do periodo de transmissio do HGPE e no final, a poucos dias da eleicio.™

A tabela 541 mostra gue, apos um més de propaganda eleitoral na TV, 59% dos entrevistados

afirmam ja ter informacfo suficiente para decidir o seu voto para prefeito. Dos 41% restantes, 21

deseiam ‘mais informacdo’, 11% ‘muite mais informacdo’ e 6% ‘pouco mais informaciio’. As

matores variacdes aparecem nos dois extremos de faixa etdria, Entre os entrevistados na faixa

etaria de 16 a 24 anos, ‘'mais informacio’ sobe de 21% para 30%:; inversamente, na faixa etaria

50/+ cai de 21% para 12%.

¥ ver Liicia Avelar (1992)




Demanda por informacfio politica segundo a faixa etaria — 1° onda (%)

Tabeln 5.41

228

Faixa Etaria

Informacio Base total 16/24 25/34 35/49 50/+
Muito mais 11 13 i8 S 4
Mais 21 30 23 22 12
Pouco mais 6 11 2 4 6
Ja tem 59 44 55 61 75
suficiente
Ns/Nr 3 3 3 3 3
Total 100 101* 101%* 90* 100

Fonte: Palangue Eletrénico

Obs.: * arredondamento
n=262

Em seguida, independentemente da demanda do entrevistado por mformacio para decidir

o seu voto, ele se posicionou com relacfo a atitude de ‘audiéneia’ frente ao do HGPE na TV. A

tabela 5.42 mostra o cruzamento degta varigvel denominada ‘acessar 2 TV’ com a variavel

intencio de voto, ambas da 1° onda. A maior fregiéncia “assistic mais’ propaganda eleitoral na

TV aparece entre os entrevistados indecisos.




Tabela 5.42

Audigncia do HGPE na TV até o dia da eleicdo segundo a intencdo de voto — 1° onda (%)

Base total| Ariovaldo | Claret | Fernando | Bco/Nule Ns/Nr
Ferreira
] 262 19 72 112 12 45
Assistir + 14 16 13 13 - 22
Assistir o 56 47 63 60 25 49
mesmeo
tanto
Assistir - 10 16 4 11 25 11
Nio vai 19 21 19 16 50 18
assistir
Ns/Nr 1 - 1 1 - -
Total 100 100 100 101* 100 100

Fonte: Palangue Eletrénico
Obs.: * arredondamento

5.7. Consideracgdes Finails

A pesquisa de campo “Palanque Eletrénico - Batatais 20007 teve uma fungdo ilustrativa

nesta dissertagdo, ¢ que ndo mnpede que seus resuitados apontem tendéncias e diregdes de

investigacdes sobre as relagBes entre a televis@io e as eleigdes locais. Como no Brasil nfio ha

tradicio de estudos sobre comportamento eleitoral com metodologia do tipo painel, mostrou-se

relevante também apresentar os resultados globais. A analise dos dados teve cardter exploratorio

e, desde o inicio, privilegiou a abordagem comparativa, principalmente entre as ondas do painel

de clettores, mas também, sempre que pertinente ¢ possivel, considerando os resultados do




‘Survey de Reconhecimento’. A comparacio dos dados entre os levantamentos, € entre estes € 08
resultados eleitorais mostram a consisténcia do painel,

Ll interesse deste trabalho destacar os resultados sobre a relacfio entre a televisdo e as
eleicdes locais com base na definicdo de “campanha moderna” descrita na literatura e aqui
apresentada. Um dos principais indicadores do processo de modernizagio das campanhas
eleitorais € o papel central dos meios de comunicagdo de massa, a centralidade da imagem. Os
resultados mostraram esta mesma tendéncia em Batatais, onde foi verificada uma surpreendente
audiéncia da programacio da televisio local, 90% dos entrevistados declararam assistir a
programagio da elei¢do local.

As campanhas eleitorais s&o periodos de grande exposi¢do a informago politica, antes
mesmo do inicio da propaganda eleitoral, porque passam a fazer parte da “agenda” e ganham
visibilidade na midia. Nesta direg@o, ¢ esperada uma “tendéncia de comportamento” de
determinadas varidveis mais diretamente “relacionadas” com o “timing” das eleicBes. Assim,
espera-se um aumenio na freqiiéncia da variavel “interesse pelas elei¢bes” na medida em gue se
aproxime o dia da eleicBo, momento em que o eleitor, fatalmente (voto obrigatdrio), ird
“matenalizar” sua decisfo. Tendéncia semelhante, porém no sentido inverso, espera-se dos
eleitores indecisos, ou seja, que sua incidéncia diminua com o inicio da propaganda elettoral na
TV até o inicio das cleigdes. Estas foram as principais variaveis, ao lado dos resultados eleitorais,
utilizadas na comparacdo que sugeriu a consisténcia dos dados do painel e do survey de
reconhecimento. As diferengas encontradas entre os dados de intencdo de voto da 2° onda do
painel e os resultados eleitorais foram insignificantes, sugerindo a correcdo das técnicas €

procedimentos adotados no planejamento e realizagio do campo.



Algumas conclusdes preliminares podem ser retiradas dos dados apresentados. O
significativo interesse peloc HGPE € indicado pelos mais de 50% de freqliéncia, nas duas ondas,
de somatoria das opgdes de “interesse alto” e “interesse médio”. O interesse e a importdncia
reservados ao horario sdo reforgados por 48% dos entrevistados que declararam que o HGPE
ajuda na decisdo do voto; apenas 8% que disseram que o horario gratuito atrapalha. Assim,
semethante & média de audiéncia obtida pelo Ibope na Grande S&o Paulo e Rio de Janeiro, o
horario gratuito em Batatais, com freqiéncia praticamente sempre acima de 50%, pode ser
considerado um “campedo” de audiéncia. Ao final das eleicBes, num total de 50% que declararam
ter assistido ao horario gratuito pelo menos uma vez, 40% assistiu a mais de 10 programas.

As principais demandas dos entrevistados foram “criagiio de empregos”, isolado em
primeiro lugar e, em segundo, “satde”. Seguranca, ao contrarioc da expectativa de alguns
“analistas politicos” locais, aparece s6 em quarto lugar, atras de “educaciio” e “assisténcia
social”. Os programas de televisfo foram todos gravados mas ndo receberam um “tratamento
metodoldgico”.

Asstm, com fungdo apenas ilustrativa, vamos othar os resultados que apontam as
demandas e que avaliam a imagem dos dois principais candidatos no HGPE 2 luz dos
“contetdos” dos programas, definido de acordo com a estratégia de campanha do candidato.
Neste caso, a hipdtese deveria ser a de que os temas abordados nos programas do candidato
vencedor fossem os mesmos que as “demandas”, ou seja, haveria uma “simtonmia” enire o
contendo da propaganda do candidato vencedor e os temas (“issues”) que dominariam aquela
eleicdo, a “agenda”. O “exercicic” mostra-se revelador.

Os programas do Fernando Ferreira, candidato vencedor, focaram, desde o inicio do

horario, a tematica da geracfic de empregos, retomando a discussfio do desenvolvimento do



distrito industrial. Cabe lembrar que Batatais foi considerada instdncia turistica, fato que divide a
cidade. As declaracdes (perguntas abertas) mostram que faz parte do senso comum que s6 a
industria pode trazer empregos para a cidade.

Por outro lado, Claret, ex-prefeito duas vezes, adotou como estratégia de campanha
divulgar suas realizacdes e desqualificar o candidato Fernando, sem experiéncia e competéncia
para administrar a cidade. De fato, sfio muitas as obras na cidade identificadas com as
administragdes do Claret, algumas, inclusive, sio pontos-de-referéncia na cidade. Outro tema
bastante explorado for a questio da seguranga puablica. Politico identificado com o esporte e o
lazer, em func@o do seu relacionamento com o time de futebol da cidade e obras de guadras e
pragas, trouxe o tema constantemente para os programas. Os resultados do painel apontam que a
demanda por “mais opcdes de lazer e esporte” eram inexistentes nagquele momento.

Ainda no terreno da especulagiio, € interessante othar para a avaliacio da imagem dos
candidatos nos programas com os “temas de campanha” na cabeca. O primeiro resultado que
chama a aten¢fo € que, nas duas ondas, a freqiiéncia de respostas “ndo sabe/ndo respondeu” ndo
ultrapassou a taxa de 10%. Estes dados sugerem que os “tele-eleitores” de Batatais acompanham
o HGPE e nfo apenas “ficam na frente da TV”, como muitos entrevistados ddo a entender. Esta
idéia de uma “audiéneia critica” € reforgada quando olhamos os dados da avaliagdo de imagem
dos dois principais candidatos, com destaque para dois pares: “fala mais do passado X fala mais
do qué vat fazer” e “faz mais propostas do que criticas X faz mais criticas do que propostas”.
Este ultimo par também pode ser usado como indicativo de uma propagands “positiva” (foco
principal em propostas} ou “negativa” (foco principal em crificas ao adversario),

No caso do Claret, “fala mais do passado” aparece com 50% na 1® onda e 68% na 2% e

“faz mais criticas d que propostas” aparece com 32% na 1® onda e 59% na 2° Comparativamente,



Fernando pode ser avaliado como um candidato mais propositivo (“faz mais propostas do que
criticas” com 79% de citacdes na 1° onda e 85% na 2° onda). Os resultados, no caso dos dois
candidatos, sugerem coeréncia com os conteudos “identificados” nos respectivos programas.

O debate na televisiio também pode ser considerade indicativo de “campanhas modernas™.
Em Batatais (2000) foi realizado um Gnico debate que contou com a participagdo dos 1rés
candidatos envolvidos na disputa e teve transmissio ao vive. O debate foi reatizado num sabado
as 13:00, longe de ser considerado “horario nobre” em termos de audiéncia, mesmo assim, 40%
dos entrevistados declararam ter assistido ao debate, e destes, 80% afirmaram que o debate teve
mmportancia para a decisdo ou confirmagdo do voto. Para os entrevistados que assistiram ao
debate, Fernando foi considerado o vencedor com 63% e Claret ficou em segundo com 23%.

Os dados mostram uma tendéncia de crescimento da variavel “interesse pelas eleigdes”,
no decorrer da campanha. E interessante ofhar para esta tendéncia 4 luz dos dados que mostram
gue os entrevistados “buscam mats imnformacic” na medida em que se aproxima o pleito. Faltando
aproximadamente um més para o dia da eleiciio, ¢ significativo os 27% de entrevistados que
declararam ainda querer informacico (11% “muito mais”, 21% “mais” e 6% “pouco mais”).
Independentemente de o entrevistado ter declarado querer mais informacio ou ja ter informacio
suficiente, fo1 perguntado sobre sua “atitude de audiéncia” com relagdo ao HGPE até o final do
pericdo de propaganda ¢ apenas 10% declararam que iriam “assistir menos” ¢ 19% que “nio vai

assistiy’.

O conjunto de dados apresentado sugere a centralidade da televisdo nas eleigdes locais de
Batatais, um dos parémetros na caracterizacio das “campanhas modernas”. No entanio, a analise

deste conjunto ndo pode ser feita de forma isolada, outros fatores precisam ser considerados,
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como sugerem os dados relativos aos “fatores levados em consideracdo na decisdo do voto”
(tabela 5.21). Alguns destes fatores podem ser considerados como pertencentes a um conjunto
“tradicional” de determinantes do comportamento eleitoral, entretanto também estdo presentes
em Batatais de forma significativa. Os fatores “ter um bom programa de governo” , “ter um bom
vice prefeito na chapa”, “comportamento ético do candidato durante a campanha”e “conhecer a
vida e o passado do candidato” tém fregiiéncias de importdncia semelhante aos fatores
considerados modernos, “noticias na TV local”, “debates entre candidatos na TV” e “propaganda
politicana TV”.

Assim, os dados apontam para um cenario de campanha eleitoral em Batatais onde fatores
tradicionais convivem com fatores modernos. Por dltimo, a significativa freqiiéncia do fator

“conversas com familiares, amigos ou colegas” sugere que as relacdes interpessoais tém
o ol

importancia no processamento das informacgdes politicas.
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CONCLUSAO

Esta dissertagiio teve como objetivo explicar o acesso a midia eletronica em eleigdes
locais para transmissdo do horario gratuito politico eleitoral - HGPE. Inicialmente, a idéia era a
de que o HGPE causava impacto nos processos politico-eleitorais com efeitos sobre o
comportamento eleitoral contribuindo para a “sofisticagio do eleitor”.

Antes mesmo de enfrentar os desafios tedricos envolvidos nesta hipotese, nas
investigagdes, preliminares surgiu um outro conjunto de questdes que precisavam ser
respondidas. Primeiro, por que existiam municipios com acesso ao horario gratuito na televisdo
para elei¢do local, denominados neste trabalho de municipios com “campanha moderna”, e outros
que ndo tinham acesso a este recurso de campanha, denominados de municipios com “campanha
tradicional’? Segundo, se existiam municipios que tinham acesso & propaganda eleitoral na
televisio para prefeito e outros que ndo tinham, era preciso identificar os municipios com
“campanha moderna” para delimitar o universo. Terceiro, como se caracterizavam a campanha
dos municipios com “palanque eletrGnico” para eleigio local? Para dar conta destas questSes este
trabalho tomou uma outra dirego.

A investigacio realizada para responder a primeira questio, como se explica 0 acesso a
midia eletrénica em eleicBes locais, mostrou um complexo cenério onde se articulam aspectos
legais e técnicos. Para delimitar o universo dos municipios com “campanha modema™ para
eleictes locais, foi preciso fazer um levantamento que contou com variadas fontes, arquivos de

jornais, instituigBes governamentais, entidades de classe e entrevistas. A resposta A terceira
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questio, como se caracterizavam as “campanhas eleitorais modernas”, foi desenvolvida a partir
de uma pesquisa de recepgio do tipo painel de eleitores realizada em Batatais.

A caracterizagdo feita por Manin (1995) das democracias representativas contemporaneas,
“democracia do piblico”, identificadas pela centralidade dos meios de comunicagio de massa nos
processos politico-eleitorais, serviu de inspiraciio tedrica para este trabatho. Um segundo
referencial teve por base a teoria critica da televisio desenvolvida por Wolton (1996) que
considera o telespectador um receptor ativo que processa as mensagens a partir do seu quadro de
referéncias culturais e politicas. Nesta visfio, a televisio é concebida como importante fonte de
informacgfio, dai sua face inclusiva, e diversdo, desempenhando papel de lago social; razdes que
explicam o seu sucesso de publico. A analise feita por Castro (1992) das teorias explicativas do
comportamento eleitoral, e a sua conclusdo de que para dar conta do voto na contemporaneidade
¢ preciso considerar o conjunto de variaveis identificadas pelas diferentes correntes teoéricas que
se dedicaram a0 assunto, completa o quadro das principais referéncias tedricas desta dissertacio.

A questdo central deste trabalho era explicar porque “campanhas modernas” convivem
com “campanhas tradicionais” em elei¢Oes locais. As investigagdes mostraram que a explica¢do
para este cenario esta em uma complexa articulacio de aspectos legais e técnicos.

O contexto do “aparato legal” foi dividido em dois blocos de questBes, as relativas a
legislag@o eleitoral ¢ as relacionadas com a Justi¢a Eleitoral. Se minha preocupacio é o acesso a
propaganda eleitoral, conhecer a sua estrutura faz sentido. SHo as regulamentacdes previstas na
legislaco eleitoral que definem o modele do HGPE.

O levantamento da legislagfo eleitoral no periodo de 1958 — 2000 mostrou que a partir do
Regime Militar o Estado passa a assumir uma postura mtervencionista na definicio do modelo de
propaganda eleitoral que se tornou excessivamente regulamentado, inclusive com limitagdes ao

seu potencial de comunicabilidade. Assim, o modelo brasileiro é Gnico no universo das
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democracias representativas ocidentais. A analise da legislacdo que disciplinou o pleito de 98,
atualmente ainda em vigor, o que por si s6 ja representa um avango no sentido da “perenizagdo”
de algumas regras que inibam casuismos, aponta para algumas modificages que contribuem para
uma maior liberdade no formato e contetido da propaganda eleitoral,

Apbs quarenta anos de existéncia do HGPE na TV e mais de dez eleigbes pds “Lei
Falcdo”, das quais quatro para presidente, o horario gratuito ja faz parte da cultura politica
brasileira, no sentido de ndo constituir “novidade”, tem audiéncia, vira noticia e marca o inicio do
“tempo da politica”.

QOutro aspecto da relagio entre televisio e elei¢des diz respeito a aparigio dos candidatos
nos meios de comunicagio de massa fora do espago reservado para a propaganda eleitoral
gratuita, no periodo eleitoral e também no pré-eleitoral, destinado as defini¢des de coligagdes €
convengBes partidarias. A mmportancia deste aspectc estd relacionada com a necessidade de
visibilidade imposta pela logica das campanhas eleitorais na “era midiatica” nas quais a imagem
¢ o foco principal. Sem davida, a visibilidade ¢ importante para o processo de construgiic da
imagem mas ela ndo € o Gnico determinante, o “enquadramento” dado pela midia também precisa
ser levado em consideracio.

Esta questdo nic passou despercebida pelos candidatos e, a partir da Lei 7.508 de 1986,
comegamos a identificar normas para a aparigic dos candidatos na midia eletrnica fora do
espaco reservado para o HGPE. Na verdade, esta ¢ uma discussdo da maior relevincia porque
trata da garantia de igualdade de condi¢Bes de acesso aos meios de communicaco de massa.
Assim, considerando a importéncia da visibilidade e dos “enquadramentos” para a imagem dos
candidatos e de suas campanhas e da audiéncia e importdncia do HGPE, concluimos que a
tendéncia sugerida pela investigacio de “desregulamentacio” do modelo de propaganda eleitoral

e da regulamentagdo das aparigbes ainda € bastante incipiente. A consolidagfio ou ndo desta
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tendéncia vai depender da correlagio de forga dos diferentes grupos de interesse envolvidos,
partidos politicos, emissoras de televisdo e governo.

O outro bloco de questdes legais trata do papel da Justica Eleitoral nos processos politico-
eleitorais, tendo como base para analise os trabalthos de Maria Tereza Sadek (1990, 1995, 2000) e
os pareceres de Juizes Eleitorais de primeira instancia. Para o objeto deste trabalho, a importincia
de se investigar a Justica Eleitoral reside no fato de que so os Juizes Eleitorais os “condutores”
das elei¢des locais, podendo interpretar a legislagio eleitoral de forma independente e auténoma
das demais estruturas da Justica. A heterogeneidade de decises quando se trata do acesso ao
HGPE na TV em eleighes locais configura evidéncia de que a Justica Eleitoral apresenta
limitagOes na sua atuacdo. Interpretagdes divergentes sobre uma mesma matéria comprometem a
confiabilidade e a seguranca nos processos politico-eleitorais locais.

Nio faz parte dos objetivos deste trabalho discutir o papel e as atribuigdes da Justiga
Eleitoral. No entanto, esta entre as suas conclusdes a necessidade urgente de se estabelecer,
através de amplo debate na sociedade, regras, procedimentos transparentes e mecanismos de
controle que garantam a homogeneidade de aplicaciio da legislagio eleitoral que, por sua vez,
precisa dar conta das novas demandas que surgem com o processo de modernizacio das
campanhas, como € o caso do acesso & midia eletrdnica em suas diferentes modalidades.

O contexto técnico envolvido no acesso ao HGPE na TV apresenta aspectos tecnologicos,
legais e politicos. A abrangéncia da cobertura das redes de televisio atinge a totalidade dos 625
municipios paulistas. A rede ¢ formada por geradoras, retransmissoras e retransmissoras
educativas mistas. A modalidade retransmissora educativa mista surgiu no cenéric das
telecomunicagBes brasileiras como uma “novidade”, introduzinde contetdos de programagdo de
carater local antes inexistentes na televisio. As duas dnicas modalidades que estdo tecnicamente

aptas 4 transmissdo do HGPE sfo as geradoras e as retransmissoras educativas mistas.
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Lembrando que estas ultimas ainda dependem de autorizacio do juiz eleitoral de primeira
instancia.

As retransmissoras educativas mistas conciliam a transmissdo da programagfo das
televisGes educativas, das quais sfo retransmissoras, com uma programacio que focaliza a vida
cultural e politica da cidade, sendo este o seu principal diferencial. Diferencial este, de alguma
forma, percebido como positivo pela populagio de Batatais que se identifica com a “televisdo
local”, como sugere a analise dos dados do painel “Palanque Eletrénico”. E bom que se diga que
este trabalho nfZo faz, em nenhum momento, uma analise comparativa, nem muito menos
valorativa, entre as emissoras comerciais de programacio geral e as retransmissoras educativas
mistas de carater local. Pelo contrario, o argumento desenvolvido € o de que as duas modalidades
de televisdo podem conviver de forma “harmoniosa” porque ndo hé concorréncia na programacio
que apresenta contetidos complementares.

A receptividade da TV local em Batatais, apontada pelos dados e refor¢ados pelos dez
anos de existéncia da emissora, contrapde-se crescentes dendincias de funcionamento irregular de
emissoras locais com sede em outros municipios. As regularidades reportadas fazem referéncia a
comercializagdo de espago, contetldo da programacio, horarios de transmissio e ligacio da
entidade responsavel com politicos.

As telecomunica¢Bes no Brasil, servico definido como de concessio publica, sdo
disciplinadas, até hoje, pelo codigo de 1962, No momento, existe um anteprojeto de lei para o
nove Codigo de Telecomunicagdes em discussdo no Congresso. Também aguarda
regulamentacio o Conselho de Comunicagio Social, previsto na Constituicio de 1988, com
funcio, entre outras, de opinar sobre a renovagfio das outorgas. Parece-nos que este Conselho
pode vir a se constituir como uma instincia capaz de contribuir para a sobrevivéncia e a correto

funcionamento das televisGes locais, mstituindo mecanismos de controle nas concessdes, ou seja,
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a quem estd sendo outorgado o direito de transmissdo de sons e imagens e na fiscalizagdo de
funcionamento das emissoras. Parece-no que este Conselho também seria a instancia apropriada
para coibir favorecimentos a empresirios do setor. A ABERT — Associagdo Brasileira das
Empresas de Radio e Televisio — através de pratica lobbysta agressiva e eficaz, conquistou o
“direito” de ressarcimento fiscal pelo horario reservado para propaganda eleitoral que, assim, ndo
tem mais nada de gratuita.

Os resultados da pesquisa “Aldeia Global Paulista”, mostraram que o universo dos
municipios com ‘Palanque Eletronico’ para eleigio local no estado de S&o Paulo representa 47%
do eleitorado e ¢ formado por 28 municipios, mais a Capital que, sozinha, representa 29%
eleitorado. A caracterizacdio sociodemografica destes municipios € heterogénea porque, como
apresentado, € a articulag@io de fatores legais e técnicos que determina o acesso ao HGPE na TV
para escolha do prefeito. Assim, é que se explica que nenhum municipio da Grande Sfo Paulo
tem “campanha moderna” para eleicio local, mesmo municipios de grande eleitorado, como
Guarulhos, Sdo Bernardo, Santo André e Osasco.

Assim, para caracterizar as “campanhas modernas” para elei¢Ses locais em municipios de
porte meédio (30.000 eleitores), fizemos ¢ painel de eleitores em Batatais que pode ser
considerade pioneirc porque os dois Unicos registros de estudos deste tipo no Brasil foram
realizados em grandes capitais, S8o Paulo (elei¢io mumcipal de 92) e Distrito Federal (eleigio
presidencial de 94). A comparacio entre os dados do painel e os resultados eleitorais mostra a
consisténcia dos dados. As possibilidades de analise que a significativa base de dados apresenta,
estimula a realiza¢io deste tipo de pesquisa empirica em outros estudos.

Os dados sugerem que a televisfo local € um “sucesso de piblico” e € considerada como

fonte de informac8o politica, tanto no periodo eleitoral, quanto no periodo entre eleicBes.
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Os dados dos fatores levados em consideragfio pelo eleitor no processo de decisdo do voto
mostram que fatores considerados “tradicionais” (“ter um bom programa de governo”, “ter um
bom vice-prefeito na chapa”, “conhecer a vida e o passado do candidato”) convivem com fatores
considerados “modernos” (HGPE, noticias na televisio local, debates entre candidatos na TV),
sem que haja uma predomindncia absoluta de uma determinada “categoria”, reforcando a idéia de
que uma teoria explicativa do voto deve incluir um conjunto de “varidveis sociologicas” e
“variaveis micro politicas”. Os dados do fator “conversas com amigos, familiares e colegas”
também sugerem que faz sentido falar em quadro de referéncias pessoais na recepgio de
mensagens.

Entretanto, o painel ‘Palanque Eletronico’ tem carater ilustrativo porque nfio é possivel, a
partir de um Unico caso, caracterizar o universo das “campanhas modernas” para eleicio local em
cidades de porte médio do interior. Assim, a relevincia de seus achados reside mais na
elaboragio de uma agenda de pesquisa do que de teorias conclusivas.

Uma sugestdo, € a discussfio dos efeitos da televisdio sobre o eleitor em eleigdes locais.
Muitas so as perguntas que aguardam resposta, qual a correlagio entre os fatores “tradicionais” e
“modernos”, qual o efeito da propaganda eleitoral na televisdo sobre a “sofisticaciio do eleitor”,
qual a percepgio do eleitor sobre os enquadramentos? No entanto, as pesquisas precisam estar
acompanhadas de uma elaboragiio teérica que parece ndo acompanhar a profusio de dados
produzidos na ultima década. A caracterizagio de “campanha moderna” e “campanha
tradicional” e o conceito de “sofisticagio do eleitor” sdio algumas indicagSes.

Por fim, o cenario que explica o acesso ao horario gratuito de propaganda eleitoral, em
eleighes locais, envolve questdes de intervenglio, mas a complexidade do quadro contribui para a

sua obscuridade ¢ dificulta um debate publico amplo e definitivo, como merece a questio.
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SURVEY
MUNICIPIO DE BATATAIS Data: /1
Nome do Pesquisador: Codigo: Quest.: | |1 1
N°pesquisador{__ | | | Setor: Area:|___|®

ABORDAGEM: BOM DIA/TARDE. MEUNOMEE , EU TRABALHO PARA UM INSTITUTO DE PESQUISA. ESTAMOS FAZENDO UM
ESTUDO E GOSTARIA QUE O(A) SR.(A) ME RESPONDESSE ALGUMAS PERGUNTAS SOBRE O MUNICIPIO. GARANTIMOS O SIGILO DAS
INFORMAGOES AQUI ABORDADAS.

FILTROS: Ha quanto tempo ofa) Sr{a) mora em BATATAIS?

_ 1. Menos de 4 anos (menos que quatro ancs - ENCERRE) 2. Anos (4 ou mais) (PROSSIGA)
Ota) Sr{a) tem titulo de eleitor em BATATAIS?
1. Sim (PROSSIGA) 2. Nfo (Se ndo for eleitor no municipio - ENCERRE)
O(a) Sr(a) ou algum morador desta casa ¢ candidato a Vercador ou a Prefeito em BATATAIS?
1. Sim (ENCERRE) 2. N#o (PROSSIGA)

INICIO DA ENTREVISTA: Sexo: 1. Masc. 2. Fem. ! (5)

O(a) Sr.(a) poderia me dizer sua idade.
1. 16 a 24 anos 2.25a 34 anos
3,352 49 anos 4. 50 anos ou mais i | 53

Qual foi o ultimo ano que o(a) Sr.(a) estudou.

Q)

[

1. Primério incompleto (até 3*) 2. Primdrio completo (até 4°) 3. Ginasial inc./comp. (1° grau)}
4. Colegial inc./comp. (2° grau) 5. Superior inc./comp. 9. Nio sabe/N3o resp, (espontiinea)

Q01. De maneira geral, mesmo estando ainda fora da época de propaganda politica, qual o seu interesse pelas
eleicdes para prefeito € vereadores em Batatais? O Sr.(a) diria que esta: (Ler alternativas de 1 a 4) (RU)

1. Muito interessado

2. Imteressado

3. Pouco interessado

4. Sem interesse

9. Nio sabe/Nio respondeu (espontinea) L_l®

Q02. Agora vamos imaginar que a eleigio para prefeito fosse hoje. Em quem o(a) Sr.(a) votaria para Prefeito de
BATATAIS? (RU) (ESPONTANEA)

1. André 5. Zé Luis

2. Capitdo Ferreira 6. Outro. Qual?

3. Claret 7. Branco/Nulo/Ninguém (Espontinea)

4. Fernando Ferreira 9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontéinea) 5 I5)

003. (Disce 1) E, entre os nomes deste disco, em quen oa) Sr.(a)/vocé votaria para Prefeito de Batatais se a eleigfo fosse
hoje? (RU)

1. André 5. Z¢ Luis

2. Capitdo Ferreira

3. Claret 7. Branco/Nulo/Nenhum (Espontinea)

4. Fernando Ferreira 9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontiinea) | L

Q04. (Disco I) E, entre os nomes deste disco, em quem o(a) Sr.(a)vocd NAQ VOTARIA para Prefeito de Batatais s¢ a
eleigiio fosse hoje? (RU)

1. André 5. Z¢ Luis

2. Capitdo Ferreira 6. Nio rejeita ninguém (Espontinea)

3. Claret 7. Rejeita todos (Espentinea)

4. Femando Ferreira 9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontinea) | [an
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Q05. (Entregar Cartdo 1) Agora eu vou ler alpumas caracteristicas de homem publico, qual ofa) Sr.(a) acha que
um candidato a prefeito deveria ter em 1° lugar? (Anotar na casela ao lado) E em 2° lugar? (Anotar na casela
ae lade) £ em 3° lugar? (Anotar na casela ao lado)

1. Ser uma pessoa que trabalha muito 7. Ter experiéneia administrativa

2. Ser firmne, decidido ¢ corajoso 8. Ser simpdtico, boa pessoa I . e E>!
3. Ter uma equipe boa 9. Ser honesto

4. Conhecer os problemas da cidade 10. Prometer s6 0 que pode cumprir L Jaus
5. Ter um bom plano de obras para realizar 11. Ter experiéncia politica

6. Um politico preocupado em corrigir as injustigas | 12. No sabe/Nio respondeu {espontdnea) | | Jaein
sociais

Q06. Pensando no municipio de Batatais, o{a) Sr.(a) acha que: (ler as alternativas de 1 a 3 J(RU)

I. O futuro prefeito vai ter as mesmas dificuldades que o atual prefeito estd enfrentando.

2. O futaro prefeito vai poder melhorar as coisas se tiver um desempenho melhor.

3. Néo vai depender do prefeito para as coisas melhorarem.

9. Nio sabe/Nio respondeu (espontinea) L o

Q07. O(a) Sr.(a) costurna ouvir radio? (RU) (Espontidnea)
1. Sim 2.Ndo (PULE PARA Q10) 9. Ng/Nr. (espontinea) (PULE PARA Q10) | | as

Q08. (S6 para quem respondeu SIM na Q07) Agora, por favor, gostaria de saber o nome da radio que ofa)
Sr.(a) ouve mais (aguardar resposta). E em 2° lugar? (RU) (Espontinea)

RADIO

1°- 99. Ns/Nr. (espontinea) R

20-21
2°- 98. Ndo tem

99, Ns/Nr. (espontinea) - PP

Q09. (86 para quem respondeu SIM na (Q07) Agora, por favor, gostaria de saber o nome do seu programa
favorito, aquele que o(a) Sr.(a) ouve mais (aguardar resposta). E em 2° lugar? (RU) (espontinea)

PROGRAMA

5 99. Ns/Nr. {espontinea) N
425

2°- 98. Nio tem
99. Ns/Nr. (espontiinea) Lﬁ%&v_l

10. ((a) Sr.(a) costuma assistir televisdo? (R} (espontinea)

1. Sim 2. Nio (PULEPARA QI4) 9. Ns/Nr. (espontinea) (PULE PARA Q1) |___| =

@11, (S6 para quem respondeu SIM na (10) E o(a) Sr.(a) assiste & programagio da TV Educadora? (RU)
{espontinea)

1. Sim 2. Nio 9. Ns/Nr. (espontdnea) L | =

Q12. (86 para quem responden SIM na Q10) E o(a) Sr.(a) ja assistiu, pelo menos uma vez, 20 “Programa do
Gordo™, da TV Educadora, que vai ao ar de 2* a 6%, 3s 11:00 h da manhd? (RU) (espontinea)
! E
1. Sim 2. Nio (PULE PARA Q14) 9. Ns/Nr. {espontdnea) (PULE PARA Q14)

Q13. (86 para quem respondeu SIM na Q12) Como ofa) Sr.(a) sabe, o “Programa do Gordo™, da TV
Educadora, ¢ um programa de informagdo e entrevistas sobre as coisas ¢ a vida de Batatais. De acordo com ¢ste
cartio (entregar cartdo 3 ), como ofa) Sr.(a) avalia a importdncia deste programa para Batatais? (RU)
(espontiinea)

1. Muito importante 4. Nada importante




255

Q14. 0(a) Sr.(a) 1 algum jornal local, aqui de Batatais? (RU) (espontdnea)
1. Sim 2. Nio (Pule para Q18) i 32

Q15. (S6 para quem respondeu SIM na Q14) E qual jornal local ofa) Sr.(a) 18 mais? (RU) (espontiinea)

| | 9. Ns/Nr. (espontdnea) (33)

Ql6. (OBEDECER RODIZIO) O(a) Sr.(a) teve oportunidade de ler, pelo menos uma vez, (Ler 0 nome de
jornal abaixo obedecendo rodizio), nos tiltimos trés meses? (ANOTAR NA COLUNA Q16 ABAXO) (RU)

ATENCAO: Se responder SIM na Q16, formular Q17

Q17. (Apenas se respondeu SIM na Q16) E o (a) Sr.(a) acha, pelo que leu ou ouviu falar, que as informagdes
que ele traz sobre o que acontece mo municipio sio confidveis, pouco confidveis ou ndo sao confiaveis?
(ANOTAR NA COLUNA Q19 ABAIXO)

016 017
Nome do jornal Sim | Nio Confiavel | Pouco confidvel | Néo confidvel | N.s/Nr
O Jomnal de Batatais 1 2 3 1 2 3 9 3
A Tribuna 1 2 3 1 2 3 9 37

QI8. Para decidir em quem votar, varias coisas sdo levadas em consideragio. Pensando em eleigles passadas, o
qué o(a) Sr.(a) leva em consideragdo para decidir em quem votar para prefeito da sua cidade? O qué ajuda o(a)
Sr.(a) decidir, quais coisas o(a) Sr(a) leva em consideracio? (RM) (Espontinea)

| i } 3839

L Jaa

99. N,s./N.r. (espontiinea)

Q19. (Entregar Cartio B) Usando este cartio, como o(a) Sr.(a) avalia a atual administragio do Presidente
Fernando Henrique Cardoso? (dguardar resposta) E a administragio do Governador Mario Covas? (Aguardar
resposta) E a administragdo Prefeito Z¢ Luis 7 (RU)

Otimo | Bom | Regular | Ruim | Péssimo | Ns/Nr.
Presidente Fernando Henrique Cardoso 5 3 2 ] 9 (48}

4
Governador Mano Govas - 0 1 o o e g iR i g e B g (47

Prefeito Z¢ Luis 3 4 2 1 9 68
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020. (Entregar Cartdo 4) Agora eu vou ler algumas coisas que as pessoas levam em consideragdo para decidir
em quem votar. Por favor, para cada item que eu ler, diga o quanto ele ¢ importante na decisdo de seu voto.. (Ler
item obedecendo rodizio) é (...Nada importante, pouco importante, importante, muito importante na decisdo
do seu voto)

~FONTES DE INFORMACAO - | . Nada . | Pouco |lmportante| Muito. | Ns/Nr. |
e T ) importanie’ L importante | | importante| i
Comportamento ético do candidato 1 2 3 4 g |®
durante a campanha «
Conversas .com familiares.. amigos ou P
icb'iegas:'z_ffés%?”ff- g e e
Ser o candidato do atual prefeito 1 2 3 4 9 1%
Comicios dos candidatos .. 1.1 P k3. ] 4 ] 9 ¥
Noticias nos jornais locais 1 2 3 4 9 |¥
] L 3 4 9 3
4 9

Propaganda politicas

TV (hordrio gratuito) .00
Naoticias na TV local
 Reutides comoeandidato - i o beipe 2 9%
Debates entre candidatos na TV 1 2 9 4
T ) 62
' i = 63
TS BT B
165

Ser do partido b i3 4 :
presidente e R e IO S L SR R
O partido politico do candidato 1 2

021. Em Batatais, a existéncia de uma TV local possibilita a propaganda eleitoral dos candidatos da cidade
durante os dois meses que antecedem as cleigBes municipais. Em geral, os programas do horario gratuito
eleitoral na TV te ajudam ou atrapalham na sua decisdo de como votar? (dguardar resposta). Muito ou pouca?

(RU)

1. Ajudam muito 2. Ajudam pouco
3. Atrapalham muito ' 4, Atrapalham pouco
5. Indiferente, ndo ajudam nem atrapalham (espontinea) 9. N.s/N.r. (espontineaj | f s

022. E os debates na TV entre os candidatos a prefeito? O(a) Sr.{a) diria que ¢les ajudam ou atrapalham na sua
deciséio de como votar? (Aguardar resposta). Muito ou pouco? (RU)

1. Ajudam muito 2, Ajudam pouco
3. Atrapalham muito 4. Atrapatham pouco
5. Indiferente, ndo ajudam nem atrapalham (espontdnea) 9. N.s/N.1. (espontinea) | les

(23. Esta sera a 3* eleigio municipal em Batatais com propaganda politica pela TV durante os dois meses que
antecedem as eleigdes. De um modo geral ofa) Sr.(a) diria que tem um interesse alto, medio, baixo ou nio tem
interesse pelos programas do horario gratuito eleitoral de Batatais que sdo transmitidos pela TV Educadora?
(RU)

1. Interesse alto 2. Interesse médio
3. Interesse baixo 4. Nio tom interesse 9. Ns./N 1. (espontinea) | {0

024. O(a) Sr.(a) votou na tiltima cleigio para prefeito de Batatais, em 19967 (RU)
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(025. A) Pensando nas eleigdes passadas para prefeitura de Batatais, aconteceu alguma vez do(a) Sr.(a) cstar
indeciso e depois definir o seu voto levando em conta os programas politicos do horario gratuito eleitoral da
televisdio? (RU)

1. Sim 2. Nido 9. N.s/N.1. (espontinea) | im

B) E alguma vez o(a) Sr.(a) mudou seu voto ou deixou de votar em algum candidato, levando em conta os
programas politicos do horario gratuito eleitoral da televisio? (RU) ’
. Sim 2, Néo 9. N.s/N.r. (espontinea} i [

Q26. (Entregar Cartdo 7) Por favor me diga em qual situagio deste cartdo ofa) Sr.(a) se encontra no mormento?
(Ler alternativas de 1 a 10) (RU)
| | | 7475

1. Trabathador rural com carteira assinada {Economicamente ativo)

2. Trabalhador rural mesmo sem carteira assinada (Economicamente ativo)
3. Trabalha, com carteira assinada (Economicamente ativoj

4. Trabalha, mesmo sem carteira assinada (Economicamente ativo)

5. Trabalha como aprendiz, ajudante, etc. (Economicamente ativo)

6. Trabalhou ou tentou nos tiltimos 12 meses (Economicamente ativo)

7. Desempregado (Economicamente néo ativo)

8. Dona de casa que nio trabatha (Economicamente ndo ativo)

9. Aposentado(a) no seguro (Economicamente ndo ativo)

10. Estudante que ndo trabatha (Economicamente ndo ativo)

Q27. (Cartio Renda) Como Gltima pergunta, gostaria de saber qual ¢ a renda mensal da sua familia, incluindo ofa)
Sr.(a)vocs. Quero dizer: juntando saldrio, pensdo, rendimento de investimento, anxilio desemprego etc., de todos 0s que
moram na sua casa, e sem considerar os descontos. O(a) Sr.(a)/vocé poderia me dizer o niimero correspondente a quanto

vocés ganham por més? (RU)

1. Até 1 saldrio minimo (RS 136,00) ' 6. Mais de 10 até 20 salarios minimos (R$ 2.720,00)
2. Mais de 1 até 2 saldrios minimos (R$ 272,00) 7. Mais de 20 até 30 saldrios minimos (RS 4.080,00)
3. Mais de 2 até 3 salarios minimos (RS 408,00) 8. Acima de 30 saldrios minimos

4. Mais de 3 até 5 saldrios minimos (R$ 680,00) 9. Recusa

5, Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 1.360,00) L tos

E posstvel que meu supervisor queira checar meu servigo, sendo assim, o{a) S1.(2) poderia me fornecer seu

Nome:

Endercgo:

HORARIO TERMINO DA ENTREVISTA H.

OBRIGADO PELA COLABORACAO

Declaro que as informagoes por mim coletadas atendem as exigéncias € a0 padrio de qualidade exigido pela TLIMIDATA, |
ou seja:

e O entrevistado enquadrou-se dentro do perfil exigido e as cotas foram devidamente preenchidas,

« As informaciics sdo verdadeiras e foram corretamente anotadas neste questiondrio,

+ Os questionarios foram devidamenie preenchidos com a observincia dos eventuais filtros e pulos.

Declaro-me, ainda, ciente das responsabilidades ¢ das medidas cabiveis caso 0s questionarios ndo estejam dentro do padriio
estabelecido. Sendo que os mesmos ndo serdo utilizados no estudo e, portanto, nio incluidos no cdlculo da remuneragio.
Assinatura do Entrevistador:
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1* ONDA
MUNICIPIO DE BATATAIS Data: /[
Nome do Pesquisador: Codigo: Quest:f V| 1o
Nepesquisador || |} Setor: Arear | |

ABORDAGEM: BOM DIA/TARDE. MEUNOME E , EU TRABALHO PARA UM INSTITUTO DE PESQUISA. ESTAMOS FAZENDO UM ESTUDO E
GOSTARIA QUE O{A) SR{A) ME RESPONDESSE ALGUMAS PERGUNTAS SOBRE O MUNICIPIO. GARANTIMOS O SIGILO DAS
INFORMAGCGES AQUI ABORDADAS.

FILTROS: H4 quanto tempo o{a) Sr(a) mora em BATATAIS?

1. Menos de 4 anos (menos que quatro anos - ENCERRE) 2 Anos (4 ou mais) (PROSSIGA)
({a) Sr(a) tem titulo de eleitor em BATATAIS?
1. Sim (PROSSIGA) 2. Niio (Se ndo for eleitor no municipio - ENCERRE)
O(a) Sr(a) ou algum morador desta casa é candidato a Vereador ou a Prefeito em BATATAIS?
1. 8im (ENCERRE) 2. Nio (PROSSIGA)
INICI0 DA ENTREVISTA: Sexo: 1. Mase. 2. Fem. | 15
O(a) Sr.{a) poderia me dizer sua idade.
1. 16 a 24 anos 2.25a 34 anos
3.35a49 anos 4. 50 anos ou mais H | 6)

Qual foi o ultimo ano que o{a) Sr.(a) estudoun.

' i; Primén'o mcompleto (até 3*) 2. Primdrio completo (até 4*) 3. Ginasial inc./comp. (1° grau)} | |
4. Colegial inc./comp. (2° grau) 5. Superior inc./comp. 9. Néio sabe/Néo resp. (espontinea)

001. De maneira geral, qual o seu interesse pelas eleigdes para prefeito e vercadores em Batatais? O Sr.(a) diria
que estd: (Ler altermativas de 1 a 4) (RU)

Muito interessado
Interessado
Pouco interessado
Sem interesse

N#o sabe/Nio respondeu (espontinea) | i®

A B i

02, O (a) St(a) tem preferéncia ou simpatia maior por algum partido politico? Qual? (ESPON’ TﬁNE&) (RU}

1. PMDB 5. PL

2. PT 6. Outro, Qual?

3. PSDB 7. Ndo

4. PTB 9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontinea) | |®

Q03 Agora, para cada partido que eu mencionar, por favor diga se o(a) Sr(a) € a favor ou contra esse partido, ou se
ainda nfo tem opinido formada a respeito dele: (Ler obedecendo RODIZIO) (RM)

A Favor Contra Nio tem N_sabe/

opinifo N.resp.
PMDB 1 2 3 9 (10
PT 1 2 3 9 (1
PSDB i 2 3 9 (a2
PTB 1 2 3 9 13
PL I 2 3 9 aH
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Q04. Na sua opinido, qual é, hoje, 0 maior problema da populagdo de Batatais, aquele que o prefeito deveria
tentar resolver em primeiro lugar?(Espontinea) (Explore) (RU}
| l

L1536

005. E qual é o segundo maior problema aqui de Batatais? (Espontinea) (Explore) (RU)

1718

006. Em outubro deste ano vamos ter eleigdes para prefeito e vereadores. Vamos imaginar que a eleigdo fosse hoje,
em quem ofa) Sr(a) votaria para prefeito de Batatais? (Espontiinea) (RU)

1. Ariovaldo (Canarinho) 4. Qutro. Qual?

2. Claret 8. Branco\Nulo\ Ninguém (Espontinea)

3. Fernando Ferreira

9. Nio sabe\Nio respondeu (Espontiinea) ! | a9

Q07. (Cartdo 1) Pensando na cleigio para prefeito, para cada candidato que eu citar, por favor diga se o(a) Sr(a)
provavelmente votard nele, poderia votar nele, nio votaria nele de jeito nenhum, ou se ndo conhece ele o suficiente
para decidir ainda. (Ler nome obedecendo RODIZIO) o(2) Sr(a) provavelmente votara nele, poderia votar nele,
ndo votaria nele de jeito nenhum ou niio conhece ele o suficiente para decidir ainda:

(SE RESPONDER QUE PROVAVELMENTE VOTARIA OU PODERIA VOTAR) (Nome do candidato) é o
finico candidato em quem o(a) Sr(a) votaria on ¢é um dos varios candidatos em quem ofa) Sr(a) acha que
(provavelmente votard ou poderd vir a votar) dependendo da campanha?

QU7
Names Unicoem que | Provavelmente Um dos que | Niio votaria de jeito Niio conhece o N.s./N.r..
votaria votaria poderia votar nenhum suficiente,
Ariovaldo 5 4 3 2 1 9 20)
Claret 5 4 3 2 1 9 @1
Fernando 3 4 3 2 1 9 @

Q08. (Disco I) E, entre os nomes deste disco, em quem o(a) Sr.(a) votaria para Prefeito de Batatais se a elei¢do
fosse hoje? (RU)

1. Ariovaldo (Canarinho)
2. Claret

3. Fernando Ferreira

7. Branco/Nulo/Nenhum (Espontinea)

9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontanea) ! =)
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009. (Disco II) E, entre os niimeros deste disco, em quem o(a) Sr.(a) votaria para Prefeito de Batatais s¢ a
elei¢do fosse hoje? (RU)

E B
2.15 7. Branco/Nulo/Nenhum (Espontinea)
3.45 9. Nio sabe/Ndo respondeu (Espontinea) | 24)

Q10. E o(a) Sr(a) diria que, dependendo da campanha, o seu voto (Ler alternativas de 1 a 3):
I | 23

1. Pode mudar até o dia da cleigdo 3. N#o vai mudar de candidato de jeito nenhum

2. Dificilmente pode mudar 9. Nio sabe/Nfo responden (espontinea)

Q11. Para decidir em quem votar, varias coisas sfo levadas em consideragiio. Pensando em eleighes passadas, o qué o(a) Sr.(a)
leva em consideraciio para decidir em quem votar para prefeito da sua cidade? O qué ajuda o(a) Sr.(a) decidir, quais coisas ofa)

Sr(a) leva em consideragiio? (RM) (Espentinea) EXPLORE
| i }126-27

(1 12829

1L 130-31

(| [32-33

99. N.s/N.r. (espontiinea)

Q12.(Cartio 2) Agora eu vou ler uma lista de 4reas em que Batatais pode estar enfrentando problemas de maior ou
menor gravidade. Para cada 4rea que cu citar diga, na sua opiniio, qual a atengdo que o proximo prefeito deveria
dar na sua administracio: (Ler item obedecendo rodizio) o proximo prefeito deveria dar muita atengéo, atengdo,

atencdo moderada, pouca atengio ou nenhuma atengio?

AREAS Muita Atencio Atencio Pouca | Nenhuma | Ns/Nr.
atencio moderada | atenglio | atengdo
Apoio 3 agricultura 5 4 3 2 1 9
Asfalto 5 4 3 2 1 9
Criagio de empregos 5 4 3 2 1 9
Saneamento basico: 4gua ¢ esgoto 5 4 3 2 1 9
Construgdo de casas populares/lotes urbanizados 5 4 3 2 1 9
Seguranga 5 4 3 2 1 9
Educacdo 5 4 3 2 1 9
Mais opgdes de lazer e esporte 5 4 3 2 1 9
Saude 5 4 3 2 1 9
Assisténcia social aos mais pobres 5 4 3 2 1 9

35

37

39

4]
42
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Q13. (Cartdo 3) E se o(a) Sr(a) fos§c o prefeito, a qual das areas dessa lista o(a) Sr(a) dana atengfio em 1" lugar?
(Anotar na casela abaixo) E em 2 lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 3 lugar? (Anotar na casela abaixo)

USE 2 DIGITOS

Em primeiro lugar: | | | 4445  Em segundo lugar: | | 4647 Em terceiro lugar: | | | 4820

01. Apoio & agricultura

02. Asfalto

03. Criagio de empregos

04. Saneamento basico: agua ¢ esgoto

05. Construgdo de casas populares/lotes urbanizados
06. Seguranca

o

07. Educagéio

08. Mais opgoes de lazer e esporic

09. Saide

10. Assisténcia social aos mais pobres

99, Nio sabe/Ndo respondeu (Espontinea)

Q14.(Disco I) Pelo que o(a) Sr(a) tem visto ou ouvido falar, qual o candidato ou quais os candidatos a prefeito de
Batatais que estd melhor preparado, aquele que tem mais capacidade para resolver os problemas (ler lista

obedecendo rodizio): (RM)
1. Ariovaldo (Canarinho) 6. Ariovaldo/Claret
2. Claret 7. Ariovaldo/Fernando
3. Fernando Ferreira 8. Claret/Fernando
4, Todos
5. Nenhum 9. Nio sabe/Nio respondeu (espontinea)

AREAS Ariovaldo ! Claret | Fernando | Todos | Nenhum | Ns/Nr.

{Canarinho) Ferreira

Da agricultura 1 2 3 4 5 9
Do asfalto 1 2 3 4 5 9
Da criagdo de empregos 1 2 3 4 5 9
De sancamento basico: dgua e esgoto 1 2 3 4 5 9
De construgio de casas populares /lotes urbanizados 1 2 3 4 5 9
De Seguranca 1 2 3 4 5 9
Da Educagdo 1 2 3 4 5 9
De mais op¢des de lazer e esporte 1 Y 3 4 5 9
Da Saide 1 2 3 4 5 9
De assisténcia social aos mais pobres 1 2 3 4 5 9

50
51
52
53
34
55
56
57
58
59

Q15. (Cartdo 4) Agora cu vou ler algumas caracteristicas de homens publicos. Para cada caracteristica que eu ler,
por favor diga o quanto ela é importante na escolha do seu candidato a prefeito. (Ler caracteristica obedecendo
rodizio) ¢ extremamente importante, importante, mais ou menos importante, pouco importante ou nada importante

na decisio do seu voto para prefeito?

CARACTERISTICAS Extremam. | Importante | Mais/menos Pouco Nada Ne/
importante Importante | Importante | importante Nr.
Ser uma pessoa que trabalha muito 5 4 3 2 i 9
Ser firme, decidido € corajoso 5 4 3 2 1 9
Ter uma equipe boa 5 4 3 2 1 S
Conhecer os problemas da cidade 5 4 3 2 1 9
Ter um bom plano de obras para realizar 3 4 3 2 1 9
Um politico preocupado em corrigir as 5 4 3 2 1 9
injustigas sociais
Ter experiéncia administrativa 5 4 3 2 1 9
Ser simpatico, boa pessoa 3 4 3 2 1 9
Ser honesto 5 4 3 2 1 9
Prometer s6 0 que pode clmprir 5 4 3 2 1 9
Ter experiéncia politica 5 4 3 2 i 9

&

2 & 288

%

0
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Q16. (Cartdo 5) E das caracteristicas de homem publico desta lista, qual o(a) Sr(a) acha que um candidato a
prefeito deveria ter em 1 lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 2 lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 3
lugar? (Anotar na casela abaixo) USE 2 DIGITOS

Em primeiro lugar: | I |7z Em segundo lugar: | i | 7374 Em terceiro lugar: | i | 7576

01. Ser uma pessoa que trabalha muito 07. Ter experiéncia administrativa

02. Ser firme, decidido e corajoso 08. Ser simpdtico, boa pessoa

03. Ter uma equipe boa 09. Ser honesto

04. Conhecer os problemas da cidade 10. Prometer s6 o que pode cumprir
05. Ter um bom plano de obras para realizar 11. Ter experiéncia politica

06. Um politico preocupado em corrigir as injustigas sociais |99. Ndo sabe/Ndo resp. (Espontinea)

Q17. (Disco I) Pensando ainda nestas caracteristicas de homem publico. Pelo que o(a) Sr(a) tem visto ou ouvido
falar, qual o candidato ou candidatos que tém mais desta caracteristica: (Ler caracteristica obedecendo rodizio)

1. Ariovaldo (Canarinho) 6. Ariovaldo/Claret

2. Claret 7. Ariovaldo/Fernando

3. Fernando Ferreira 8. Claret/Fernando

4. Todos

5. Nenhum 9. Nio sabe/Nio respondeu (espontinea)
CARACTERISTICAS Ariovaldo | Claret | Fernando | Todos | Nenhum | Ns/Nr

Ser uma pessoa que trabatha muito 1 2 3 4 5 9 |7

Ser firme, decidido e corajoso 1 2 3 4 5 9 L

Ter uma equipe boa 1 2 3 4 5 9 |7

Conhecer os problemas da cidade 1 2 3 4 5 9 (¥

Ter um bom plano de obras para realizar 1 2 3 4 5 9 |8

Um politico preocupado em corrigir as injustigas socials 1 2 3 4 5 9 %

Ter experiéncia administrativa 1 2 3 4 5 9 |®

Ser simpético, boa pessoa i 2 3 4 5 9 |¥

Ser honesto 1 2 3 4 5 9 ¥

Prometer s6 0 que pode cumprir 1 2 3 4 5 9 |%

Ter experiéncia politica 1 2 3 4 5 9 |¥

@18. (OBEDECER RODIZIO) O(2) Sr.(a) teve oportunidade de ler, pelo menos uma vez, (Ler 0 nome de jornal
abaixo obedecendo rodizio), nos tltimos trinta dias? (ANOTAR NA COLUNA Q18 ABAXO)}

ATENCAO: Se responder SIM na 018, formular Q19

Q19. (Apenas se respondeu SIM na Q18) E o (a) Sr.(a) acha, pelo que leu ou ouviu falar, que as informagdes que
ele traz sobre 0 que acontece no municipio sdo confidveis, pouco confidveis ou ndo sdo confiaveis? (ANOTAR NA
COLUNA Q19 ABAIX0)

018 _ Q19
Nome do jornal Sim Nio Confizvel | Pouco confidvel | Nio confidvel | MN.s./N.r.
O Jornal de Batatais 1 2 i 1 2 3 9 #
A Tribuna 1 2 % 1 2 3 9 ot

020. O(a) Sr.(a) costuma assistir televisdo? (RU) (espontinea)

1. Sim 2. Nio (PULE PARA Q24) 9. Ns/Nri. (espontinea) (PULE PARA Q24) i {o2

Q21. (86 para quem respondeu SIM na Q20) E ofa) Sr.(a) assiste a programagdo da TV Educadora, aqui de
Batatais? (RU) (espontinea)

1. Sim 2. Nio 9. Ns/Nr. (espontinea) | j o3
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Q22. (8¢ para quem respandéu SIM na Q20) E o(a) Sr.(a) j& assistiu, pelo menos uma vez, ao “Programa do
Gordo”, da TV Educadora, que vai ao ar de 2* a 6°, 4s 11:00 h da manhi? (RU) (espontinea)

L |
1. Sim 2. Néo (PULE PARA Q24) 9. Ns/Nr. (espontinea) (PULE PARA Q24)

023. (86 para quem respondeu SIM na Q22) Como o(a) St.(a) sabe, o “Programa do Gordo”, da TV Educadora, é
um programa de informagdo e entrevistas sobre as coisas ¢ a vida de Batatais. De acordo com este cartio (entregar
cartdo 6), como o(a) Sr.(a) avalia a importdncia deste programa para Batatais? (RU)

1. Extremamente importante 4. Pouco importante
2. Importante 5. Nada importante | S
3. Mais cu menos importante 9. Ns/Nr. (espontineq)

Q24. (Entregar Cartio 6) Agora en vou ler algumas coisas que as pessoas levam em consideragiio para decidir em
quem votar. Por favor, para cada item que eu ler, diga o quanto cle é importante na decisdo de seu voto para
prefeito (Ler item obedecendo rodizio) é (..Extremamente importante, importante, mais ou menos importante,
pouco importante ou nada importante na decisio do seu voto para prefeito)

FONTES DE INFORMACAO Extremam. | Importante | Mais/Menos Pouco Nada Ns/
importante Importante | Importante | importante | Nr.

Comportamento ético do candidato durante a 5 4 3 2 1 9
campanha

Conversas com familiares, amigos ou colegas 5 4 3 2 1 9
Ser o candidato do atual prefeito 5 4 3 2 1 9
Comicios dos candidatos 5 4 3 2 1 9
Noticias nos jornais locais 5 4 3 2 1 9
Propaganda politica no radio 5 4 3 2 1 9
Conhecer a vida e o passado do candidato 5 4 3 2 1 9
Conversas com pastores ¢ padres 5 4 3 2 1 9
Resultados das pesquisas eleitorais 5 4 3 2 1 9
Propaganda politicas que passam na TV 5 4 3 2 1 9
(horario gratuito)

Noticias na TV local 5 4 3 2 1 9
Reunides com o candidato 5 4 3 2 1 9
Debates entre candidatos na TV 5 4 3 2 1 9
Opinifo de comentaristas de radio 5 4 3 2 | 9
Ter um bom programa de governo 5 4 3 2 1 9
Opinido de apresentadores de TV 5 4 3 2 I 9
Ter um bom vice-prefeito na chapa 5 4 3 2 1 9
Ser do partido do atual governador ¢ presidente 5 4 3 2 1 9
O partido politico do candidato 5 4 3 2 1 9

100

10l

12

103

104

106

107

168

109

1o

111

112

113

114
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Q25. (Cartdo 7) E dos itens desta lista, qual deles o(a) Sr(a) leva em consideraciio em 1" lugar na decisdo de sen

voto para prefeito? (Anotar na casela abaixo) E em 2 lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 3 lugar? (4notar na
casela abaixo) USE 2 DIGITOS

Em primeiro lugar: | ] | ns116 Em segundo lugar: | | | 117-118 Em terceiro lugar: | ! | 11920

01. Comportamento ético do candidato durante a campanha 12. Reunibes com o candidato

02. Conversas com familiares, amigos ou colegas 13. Debates entre candidatos na TV

03. Ser o candidato do atual prefeito 14. Opinido de comentaristas de radio

04. Comicios dos candidatos 115. Ter um bom programa de governo

05. Noticias nos jornais locais 16. Opinido de apresentadores de TV

06. Propaganda politica no radio 17. Ter um bom vice-prefeito na chapa

07. Conhecer a vida ¢ o passado do candidato 18. Ser do partido do atual govermador e
08. Conversas com pastores ¢ padres presidente

09. Resuitados das pesquisas eleitorais 19. O partido politico do candidato

10. Propaganda politicas que passam na TV (borario gratuito) | 20. Ndo sabe/Néo respondeu (espontinea)
11. Noticias na TV local

(26. Esta serd a 3 eleigio municipal em Batatais com propaganda politica pela TV durante os 45 dias que antecedem as
cleigdes. De um modo geral, o{a) Sr.(a) diria que tem um interesse alto, médio, baixo ou ndo tem interesse pelos programas do
horario gratuito eleitoral de Batatais que sdo transmitidos pela TV Educadora? (RU)

1. Interesse alto 3. Interesse baixo

2. Interesse médio 4. Néo tem interesse 9. Ns./Nr. (espontinea) | iz

(27. Em Batatais, a existéncia de uma TV local possibilita a propaganda eleitoral dos candidatos da cidade durante
os quarenta ¢ cinco dias que antecedem as eleigdes municipais. Em geral, os programas do horario gratuito eleitoral
na TV te ajudam ou atrapatham na sua decisdo de como votar? (Aguardar resposta). Muito ou pouco? (RU)

1. Ajudam muito 5. Indiferente, nfio ajudam nem atrapatham (espontinea)
2. Ajudam pouco 9. N.s/N.1. {espontinea) | ___ |z

3. Atrapalham muito

4, Atrapalham pouco

028. E os debates na TV entre os candidatos a prefeito? O(a) Sr.(a) diria que eles ajudam ou atrapalham na sua
decisdio de como votar? (Aguardar resposta). Muito on pouco? (RU)

1. Ajudam muito 5. Indiferente, niio ajudam nem atrapaltham (espontinea)

2. Ajudam pouco 9. N.s/N.r. (espontiinea) | Iin
3. Atrapalham muito

4. Atrapalham pouco

(29. Desde o dia 15 de agosto a TV Educadora esta transmitindo a propaganda eleitoral. O(a) Sr(a) ja assistiu, pelo
menos uma vez, a propaganda eleitoral na TV? Quantas vezes? Mesmo que seja aproximadamente. (RU)

1. Sim. Quantas vezes? | | 124 i | | q67-163)
2. Nio (PP O31) 9. Nio sabe/NHo resp. (espontinea) (P.P Q 31)

030. (Cartio 8) Com base nesse cartdo, quais os dias que o(a) Sr(a) mais tem acompanhado a propaganda
politicana TV? (RM)

1. Dias de semana na hora do almogo 5. Todos
2. Dias de semana a noite
3. Fim-de-semana na hora do almogo i jizs | [160 | jries | fies

4. Fim-de-semana a noite 9. Nio sabe/Nio respondeu (esponténea)
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031. E ofa) Sr(a) sabe em quais dias da semana passa a propaganda eleitoral dos candidatos a prefeito na
TV? Quais os dias”?

1. Sim. Quais? L1 } 126422

2. Nio 9. Nio respondeu (espont.) | | | 169170

(32. E por quais propagandas politicas na TV o(a) Sr(a) se interessa mais? (Ler alternativas de 1 a 3) (RU)

1. Pelas propagandas dos candidatos a prefeito [ ==
2. Pelas propagandas dos candidatos a vereador

3. Pelas propagandas de prefeito ¢ vereadores igualmente

4. Nenhuma (espontinea)

9. Nio sabe/Nao respondeu (espontinea)

033. As eleigdes serdo no dia 1" de outubro. Até o dia da ekiciio, o(a) Sr(a) gostaria de (ler alternativas de 1 a 4)
para confirmar ou decidir o seu voto para prefeito. (RU)

Muito mais informagio
Mais informagao
Pouco mais informagéio

J4 tem informagdo suficiente

R W -

Nio sabe/Ndo respondeu (espontinea) i jizo

034. A propaganda eleitoral na TV é um dos meios usados para s¢ obter informagdo sobre os candidatos e suas
campanhas. O(a) Sr(a) diria que, até o dia da eleigdo (Ler alternativas de 1 a 3} (RU)

Vai assistir mais propagandas na TV do que vem assistindo | 120

Vai assistir ao mesmo tanto

1
2
3. Vai assistir menos propaganda na TV do que vem assistindo
4. Nio val assistir {espontinea)

9

Nio sabe/Ndo respondeu (espontinea)

Q35. Considerando a eleigdo para prefeito de Batatais, como o(a) Sr(a) diria que o resultado da eleigdo pode afetar
a sua vida e da sua familia: ele pode afetar (Ler alternativas de 1 a 4) (RU)

1. Muito 2. Alguma coisa 3. Pouco 4. Nada
9. Nao sabe/Nao respondeu (espontinea) | XCELD)
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(36. Pensando agora na propaganda politica que passa na TV, pelo que o(a) Sr(a) tem visto ou ouvido falar,

o(a) Sr(a) diria que o candidato (Leia obedecendo rodizio de CANDIDATOS ¢ FRASES):

Ariovaldo Claret Fernando

1. Parece que é sincero, que | 2. Parece estar tentandoenrolaro |9NS 11 | 2 | 911 1219111219
fala a verdade eleitor NR 132 14 150

1. Mostra que conhece os 2. Distante do povo, ndoconhece [9NS 11 |2 |9 |1 {2(9}1|2}¢9
problemas do povo os problemas do povo MR |1 142 151

1. Fala mais do passado 2. Falamais doque vai fazersefor [9NS | 1 1 2 1911 312|911 ]2]9
cleito MNR 134 143 152

1. Promete demais 2. 86 promete o que vai poder INS 1121911291129
cumprir MNR |35 144 153

1. Tem procurado 2. Esta mais preocupado com os NS 121913219111 2]¢9
demonstrar que vai interesses proprios ¢ dos amigos NR 13 143 154

| governar com seriedade

1. Mostra que tem solugdes | 2. Fala muito, masndosabecomo [9NS {1 |2 191 21911129

que funcionam para os resolver os problemas do MNR 1 146 155
problemas do municipio municipio

1. E decidido, sabe impor | 2. E indeciso, ndo mmpderespeito [9NS 1 1 2 (9111219111219
respeito INR 138 147 156

1. Faz mais propostas do 2. Faz mais criticas do que INSJ1i2]9111218%}Y 1219
que criticas propostas /ANR 13 18 157

1. Tem uym bom vice- 2. Niotemumbom vice-prefeito |[9NS ] 1 12|91 |2|9}1112}9
prefeito /NR 140 149 158

Q37. A) Pensando nas eleicbes passadas para prefeitura de Batatais. Aconteceu alguma vez do{a) Sr.(a) estar

indeciso e depois definir o scu voto levando em conta os programas politicos do horério gratuito eleitoral da
televisdo? (RU)

1. Sim 2. Ndo 9. N.s/N.1. (espontinea) l f1s9

B) E alguma vez o(a) Sr.(a) mudou seu voto ou deixou de votar em algum candidato, levando em conta os
programas politicos do horario gratuito eleitoral da televisdo? (RU)
1. Sim 2. Nio 9. N.s/N.1. (espontinea) l | 160

038. (Entregar Cartdo 9) Por favor me diga em gual situagfo deste cartdo o(a) Sr.(a) se encontra no momento?
(Ler alternativas de I a 10) (RU)

| | | 161162

Trabalhador rural com carteira assinada (Economicamente ativo)
Trabathador rural mesmo sem carteira assinada (Economicamente ativo)
Trabalha, com carteira assinada (Economicamente ativo)

Trabalha, mesmo sem carteira assinada (Economicamente ativo)
Trabalha como aprendiz, ajudante, etc. (Economicamente ativg)
Trabathou ou tentou nos altimos 12 meses (Economicamente ativo)
Desempregado (Economicamente ndo ativo)

Dona de casa que ndo trabalha (Economicamente ndo ativo)

=R IS o

Aposentado(a) no seguro (Economicamente nio ativo)

10. Estudante que ndo trabalha (Economicamente nio ativo)
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039. (Cartdo Renda) Como Ultima pergunta, gostaria de saber qual ¢ a renda mensal da sua familia, incluindo o{a)

Sr.(a)vocé. Quero dizer: juntando salério, pensdo, rendimento de investimento, auxilio desemprego ete., de todos os que

morain na sua casa, e sem considerar os descontos. ((a) Sr.(a)vocé poderia me dizer o mimero correspondente a quanto vocés
ganham por més? (RU)

1. Até 1 salario minimo (R$ 151,00) 6. Mais de 10 até 20 salarios minimos (R$ 3.020,00)
2. Mais de 1 até 2 salarios minimos (R$ 302,00) 7. Mais de 20 até 30 saldrios minimos (R$ 4.530,00)
3. Mais de 2 até 3 saldrios minimos (R$ 453,00) 8. Acima de 30 salrios minimos

4. Mais de 3 até 5 salarios minimos (R3 755,00) 9. Recusa

5. Mais de 5 até 10 saldrios minimos (R$ 1.510,00) L _Jasy

£ possivel que meu supervisor queira checar meu servigo, sendo assim, o(a) Sr.(a) poderia me fornecer seu

Nome:

Enderego:

HORARIO TERMINO DA ENTREVISTA H

OBRIGADO PELA COLABORACAO

Declaro que as informagdes por mim coletadas atendem as exigéncias e ao padrio de qualidade exigido pela ILIMIDATA, (lu
seja:

e O entrevistado enquadrou-se dentro do perfil exigido e as cotas foram devidamente preenchidas,

e As informagBes so verdadeiras e foram corretamente anotadas neste questionario,

e Os questiondrios foram devidamente preenchidos com a observéncia dos eventuais filtros e pulos.

Declaro-me, ainda, ciente das responsabilidades e das medidas cabiveis caso os questiondrios nio estejam dentro do padr

o
estabelecido. Sendo que os mesmos nio serfo utilizados no estudo e, portanto, nfio incluidos no célculo da remunera ”1;.
Assinatura do Entrevistador:




267

2* ONDA
MUNICIPIO DE BATATAIS Data: ___/ [/ .
Nome do Pesquisador: Codigo: Quest:|_ || laa
N° pesquisador [____ | | | Setor: Area:| | @

ABORDAGEM: BOMDIA/TARDE. MEUNOME £, EU TRABALHO PARA UM INSTITUTO DE PESQUISA. ESTAMOS FAZENDO UM ESTUDO E

GOSTARIA QUE O(A) SR(A) ME RESPONDESSE ALGUMAS PERGUNTAS SOBRE O MUNICIPIO. GARANTIMOS O SIGILO DAS INFORMAGOES
AQUI ABORDADAS.

FILTROS: Ha quanto tempo o{a) Sr(a) mora em BATATAIS?
_ 1. Menos de 4 anos {menos que quatro anos - ENCERRE) 2. Anos (4 ou mais) (PROSSIGA)
O(a) Sr{a) tem titulo de eleitor em BATATAIS?
i. Sim (PROSSIGA) 2. Nio (Se nio for eleitor no municipio ~- ENCERRE)
O(a) Sr(a) ou algum morador desta casa é candidato a Vereador ou a Prefeito em BATATAIS?
1. Sim {ENCERRE) 2. Nao (PROSSIGA)
INICIO DA ENTREVISTA: Sexo: 1. Masc. 2. Fem. i | ¢5)
(X(a) Sr.(a) poderia me dizer sua idade.
1. 16 a 24 anos 2.25a 34 anos
3.35a 49 anos 4. 50 anos ou mais i {6)

Qual foi o altimo ano que o(a) Sr.(a) estudou.

1. Primario incompleto (até¢ 3*) 2. Primério completo (até 4%) 3. Ginasial inc./comp. (1° grau) ! f
4, Colegial inc./comp. (2° grau) 5. Superior inc./comp. 9. Nio sabe/Nio resp. {espontineq)

Q01. De maneira geral, qual foi o seu interesse pelas eleigdes para prefeito e vereadores em Batatais? O Sr.(a) diria
que estava: (Ler alternativas de 1 a 4) (RU)

1. Muito interessado 3. Pouco interessado i J @&

2. Interessado 4. Sem interesse 9. Ndo sabe/Nio respondeu (espontinea)

©02. O () Sr(a) tem preferéneia ou simpatia maior por algum partido politico? Qual? (ESPONTANEA) (RU)

1. PMDB 5. PL

2. PT 6. Outro. Qual?

3. PSDB 7. Ndo/Nenhum

4. PTB 9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontinea) )

Q03 Agora para cada partido que eu mencionar, por favor diga se o(a) Sr(a) € a favor ou contra esse partido, ou se ainda nfio tem
opinido formada a respeito dele: (Ler obedecendo RODIZIO) (RM)

A Favor Contra Nio tem opinifio | N. 8. /N. resp.
PMDB 1 2 3 9 (16}
PT i 2 3 9 an
PSDB 1 2 3 9 {12)
PTB 1 2 3 9 (13)
PL 1 2 3 9 (14)
004. Em quem ofa) Sr.(a) votou para Prefeito de Batatais? (RU)
1. Ariovaldo (Canarinho) 7. Branco/Nulo/Nenhum (Espontinea)
2. Claret 8. Justificou (Espontinea)
3. Fernando Ferrcira 9. N#o sabe/Nio respondeu (Espontinea) ! | as)

Q04A. E por qué o{a) Sr.(a) acha que o Fernando Ferreira ganhou a eleigiio para prefeito em Batatais? (RM) (Explore)
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| ] | 182-

183

| 184185

| 186187

| |
] |
| | | 185189
| !

| 190191

ATENGCAO:

1) VERIFICAR NA PLANILHA A INTENCAO DE VOTO DECLARADA NA ULTIMA PESQUISA E
OBSERVAR SE OUVE MUDANGA (OUTRO CANDIDATO OU VOTO BRANCO/NULO) OU DEFINICAO DE
VOTO (ESTAVA INDECISO):

2) FORMULAR Q06 E 007 APENAS PARA QUEM MUDOU OU DEFINIU O VOTO DESDE A ULTIMA
PESQUISA

Q05. O(a) Sr(a) mudou ou definiu 0 seu voto no decorrer dos uitimos quinze dias de campanha? (RU)

1. Sim 2. Nédo (P.P.Q08) 9. Nio sabe/Nao respondeu (P.P.Q08) ! | ae)

Q06. (Codigo 1 na Q05) Quando ofa) Sr(a) decidiu o seu voto para prefeito de forma defimitiva? Quando ofa) Sr(a)
decidiu em quem votar para prefeito ¢ nfio mudou mais de opinido até o dia da eleigio? (RU)

L1 1718

Q07. (Cédigo 1 na Q05) E por que o(a) Sr(a) mudou o seu voto? Quais foram as razdes que levaram o(a) Sr(a) a
mudar ou decidir o seu voto para prefeito? Existin algum motivo mais especifico que contribuin para a sua decisdo?

(RM) (EXPLORE)

L L 1920

L1 2122

b |23-24

L L 2526

99. N.s/N.r. (espontinea)

Q08. Para decidir em quem votar, varias coisas sdo levadas em consideragdo. Pensando nesta eleigio, o qué o(a) Sr.(a)
levou em consideragio para decidir em quem votar para prefeito da sua cidade? O qué ajudou o(a) Sr.(a) decidir, quais
coisas o(a) Sr(a) levou em consideragio? O qué mais pesou na sua deciséo? (RM) (Espontinea) EXPLORE

[ | }27-28

| L |2930

L L 13132

P 13334

1L 13536

99, N.s./N.r. (espontinea)
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Q09. (Cartdo 3) Estas sfo dreas em que Batatais pode estar enfrentando problemas de maior ou menor gravidade.
Propostas de quais 4reas desse cartdo ajudaram oa) Sr(a) decidir o seu volo para prefeito? Propostas em quais areas

pesaram mais na sua decisdo? Mais alguma? (RM)(Circule o(s) digitos correspondentes

SRR NN § DU NUSUR VR SO § T N

XS AU N NN DU

U I 2
37-38 39-40 41-42 43-44 45-46 47-48 49-30 51-52 53-54
01. Apoio a agricultura 08. Mais opgdes de lazer € esporte
02. Asfalto 09. Saude

03. Criagdo de empregos

04. Saneamento basico: agua e esgoto

05. Construgio de casas populares/lotes urbanizados
06. Seguranga

07. Educagio

10. Assisténcia social aos mais pobres

97. Todas

98. Nenhuma/N#o levou em consideragdo
99. Nio sabe/Nio respondeun (Espontinea)

Q10. (Cartdo 3) Dessas areas que o(a) Sr(a) falou, qual o(a) Sr(a) levou em consideragio em 1° lugar para a gmiséo
final do seu voto para prefeito? (4dnotar na casela abaixo) E em 2 lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 3 lugar?

(Anotar na casela abaixo} USE 2 DIGITOS

Em primeiro lugar: | | | 555 Em segundo lugar: | ] | 5758 Em terceiro lugar: | ] | s9.60

01. Apoio & agricultura

02. Asfalto

03. Criagdo de empregos

04. Saneamento basico: 4gua e esgoto

05. Construgdo de casas populares/lotes urbanizados
06. Seguranga

07. Educagéo

08. Mais opgdes de lazer e esporte

09. Saiude

10. Assisténcia social aos mais pobres

99. Nio sabe/Nio respondeun (Espontinea)

Q11. (Cartdo 5) Pensando na sua decisdo final de voto para prefeito, das caracteristicas de homem piblico desta lista,
quais ajudaram o(a) Sr(a) decidir o seu voto para prefeito? Quais caracteristicas pesaram mais na sua decisdo final?

Mais alguma? (RM) Circule o(s) digitos correspondentes

A WO | S AN WO SO | RN NN B

1N AU SN NN § TN AR | B

} 61-78

61-62 63-64 67-68 69-70

T-72 73-14 75-76

77-18

01. Ser uma pessoa que trabatha muito
02. Ser firme, decidido ¢ corajoso

03. Ter uma equipe boa

04. Conhecer os problemas da cidade

05. Ter um bom plano de obras para realizar

06. Um politico preccupado em corrigir as injustigas sociais

07. Ter experiéncia administrativa

08. Ser simpatico, boa pessoa

09. Ser honesto

10. Prometer s6 o que pode cumprir

11. Ter experiéncia politica

97. Todas

98. Nenhuma/Nio levei em consideragdo
99. Nio sabe/Ndo resp. (Espontinea)
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Q12. (Cartdo 5) E dessas caracteristicas de homem piblico que o(a) Sr(a) falou, qual o(a) Sr(a) levou em

o

consideragio em 1" lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 2’ lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 3" lugar?
(Anotar na casela abaixo) USE 2 DIGITOS

Em primeiro lugar: | { | 980 Em segundo lugar: { | 81.52 Em terceiro lugar: | ! | 83-84

01. Ser uma pessoa que trabalha muito 07. Ter experiéncia administrativa

02. Ser firme, decidido e corajoso 08. Ser simpdtico, boa pessoa

03. Ter uma equipe boa 09. Ser honesto

04. Conhecer os problemas da cidade 10. Prometer s6 o que pode cumprir
05. Ter um bom plano de obras para realizar 11. Ter experiéncia politica

06. Um politico preocupado em corrigir as injustigas sociais 99, Nio sabe/Ndo resp. (Espontinea)

Q13. (OBEDECER RODI'ZIO) 0(a) Sr.(a) teve oportunidade de ler, pelo menos uma vez, (Ler 0 nome de jornal
abaixo obedecendo rodizio), nos ltimos quinze dias? (ANOTAR NA COLUNA Q11 ABAXO)

ATENGCAO: Se responder SIM na Q13, formular Q14

Q14. (Apenas se responden SIM na Q13) E o (a) Sr.(a) acha, pelo que leu ou ouviu falar, que as informagdes que cle
traz sobre o que acontece no municipio sdo confidveis, pouco confidveis ou ndo siio confidveis? (ANOTAR NA
COLUNA Q12 ABAIXO0)

Q13 014
Nome do jornal Sim | Nio Confiavel | Pouco confidvel | Nio confidvel | N.s/N.r.
O Jornal de Batatais 1 2 8 i 2 3 9 8
A Tribuna 1 2 87 1 2 3 9 5

Q15. (Entregar Cartilo 6) Agora eu vou ler algumas coisas que as pessoas levam em consideragiio para decidir em
quem votar. Por favor, para cada item que cu ler, diga o quanto ele foi importante na decisdo final do seu voto para
prefeito (Ler item obedecendo rodizio) foi (...Extremamente importante, importante, mais ou menos importante,
pouco importante ou nada importante na decisdo do seu voto para prefeito)

FONTES DE INFORMACAO Extremam. | Importante | Mais/Menos Pouco Nada Ns/
importante Importante | Importante | importante | Nr.
Comportamento ¢tico do candidato durante a 5 4 3 2 1 9 {®
campanha

Conversas com familiares, amigos ou colegas

Ser o candidato do atual prefeito

Comicios dos candidatos

Noticias nos jornais locais

Propaganda politica no radio

Conhecer a vida e o passado do candidato

Conversas com pastores ¢ padres

Resultados das pesquisas eleitorais

]| Wl ta| el el | Lar el La
NS BN B T R I o B
Wi Wl Wl W Wl W Wl W W
ol R R NN N N LN

%

Propaganda politicas que passam na TV

[T T S B T B Bl B ol
IR -1 R =1 -2 N1 B -1 IR~ J R =4 <
2 5% ¥ 8 B8

(horério gratuito)
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Noticias na TV local

5 4 3 2 1 9 =
Reunifes com o candidato 5 4 3 2 1 g jio
Debates entre candidatos na TV 5 4 3 2 1 g |0
Opinidio de comentaristas de ridio 5 4 3 2 1 g |12
Ter um bom programa de governo 5 4 3 2 1 g |
Opinido de apresentadores de TV 5 4 3 2 1 9 |1
Ter um bom vice-prefeito na chapa 5 4 3 2 1 9 |10
Ser do partido do atual governador e presidente 5 4 3 2 1 9 (16
Q partido politico do candidato 5 4 3 2 1 9 |17

Q16. (Cartdo 7) E dos itens desta lista, qual deles o) Sr(a) levou em considerago em U Iugar na decisdio de seu voto
para prefeito? (Anotar na casela abaixo) E em 2 lugar? (Anotar na casela abaixo) E em 3 lugar? (Anotar na casela
abaixo) USE 2 DIGITOS

Em primeiro lugar; | | j tog.109 Em segundo lugar: | i | 110111 Em terceiro lugar: | I | 11213

01. Comportamento ético do candidato durante a campanha 12. Reunides com ¢ candidato

02. Conversas com familiares, amigos ou colegas 13. Debates entre candidatos na TV

03, Ser o candidato do atual prefeito 14. Opinifio de comentaristas de radio

04. Comicios dos candidatos 15. Ter um bom programa de governo

05. Noticias nos jornais locais 16. Opinido de apresentadores de TV

06. Propaganda politica no radio 17. Ter um bom vice-prefeito na chapa

07. Conhecer a vida e o passado do candidato 18. Ser do partido do atual governador e
08. Conversas com pastores ¢ padres presidente

09. Resultados das pesquisas elettorais 19. O partido politico do candidato

10. Propaganda politicas que passam na TV (hordrio gratuito) | 20. Nio sabe/Ndo respondeu (espontinea)
11. Noticias na TV local

(17. Esta foi a 3* eleigfio municipal em Batatais com propaganda politica pela TV durante os 45 dias que antecedem as eleicdes.
De um modo geral, o(a) Sr.(a) diria que teve um interesse alto, médio, baixo ou néo teve interesse pelos programas do horério
gratuito eleitoral de Batatais que foram transmitidos pela TV Educadora? (RU)

1. Interesse alto 3. Interesse baixo

2. Interesse médio 4. Ndo tem interesse 9. Ns./N.r. (espontinea) | | 114

Q18. E em geral, os programas do horario gratuito eleitoral na TV te ajudaram ou atrapatharam na sua decisdo de
como votar? (Aguardar resposta). Muito ou pouco? (RU)

1. Ajudaram muito 5. Indiferente, nio ajudaram nem atrapalharam (espontinea)

2. Ajudaram pouco 9. N.s/N.1. (espontinea) | jus
3, Atrapalharam muito

4. Atrapatharam pouco

Q19. E os debates na TV entre os candidatos a prefeito? O(a) Sr.(a) diria que eles ajudaram ou atrapatharam na sua
decisdo de como votar? (dguardar resposta). Muito ou pouco? (RU)

i. Ajudaram muito ) 5. Indiferente, nfo ajudaram nem atrapalharam (espontinea)

2. Ajudaram pouco 9. N.s/N.1. (espontinea} | fus
3. Atrapalharam muito

4. Atrapaltharam pouco
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020. Do dia 15 de agosto até o dia 28 de setembro, a TV Educadora transmitiu a propaganda eleitoral. O(a) Sr(a)
assistiu, pelo menos uma vez, 4 propaganda eleitoral na TV? Quantas vezes? Mesmo que seja aproximadamente. (RU)

1. Sim. Quantas vezes? | 7 | ] g9
2. Nio (P.P O 24) 9. Nio sabe/Nio resp. {espontinea) (P.P Q 24)

021. (Cartdo 8) Com base nesse cartio, quais os dias que o(a) Sr(a) mais acompanhou a propaganda politica
na TV? (RM)

1. Dias de semana na hora do almogo 5. Todos

2. Dias de semana a noite

3. Fim-de-semana na hora do almogo L j120 {1121 p 122 |__ j123
4, Fim-de-semana a noite 9. Nio sabe/Nio respondeu (espontinea)

022. E o(a) Sr(a) sabe em quais dias da semana passava a propaganda eleitoral dos candidatos a prefeito na
TV? Quais os dias?

1. Sim. Quais? 1 | | 124128

2. Nio 99. Nio respondeu (espont.) L L s

(23. E por quais propagandas politicas na TV o(a) Sr(a) se interessou mais? (Ler alternativas de I a 3} (RU)

Pelas propagandas dos candidatos a prefeito L }128
Pelas propagandas dos candidatos a vereador

Pelas propagandas de prefeito e vereadores igualmente

Nenhuma (espontanea)

Nio sabe/Nio responden (espontinea)

el ol o

024. O(a) Sr.(a) teve oportunidade de assistir ao debate entre os candidatos a prefeito transmitido pela TV Educadora
no Sabado, dia 23 de setembro, ds 13:00 horas, que foi coordenado pelo “Gordo™? (RU) (espontinea)

1. Sim 2. Nio (PULE PARA Q28) 9. Ns/Nr. (espontinea) (PULE PARA 028) L Js

Q25. (5S¢ para quem responden SIM na 024) De maneira geral, quem o(a) Sr(a) acha que venceu o debate? Qual o
candidato que se saiu melthor, aquele que teve o methor desempenho? (RU) {espontinea)

1. Ariovaldo (Canarinho)
2. Claret 7. Nenhum (Espontinea)
3. Fernando Ferreira 9. Nio sabe/Nio respondeu (Espontinea) | [ a0

026. (56 para quem respondeu SIM na (024) Pensando no debate como um todo ¢ na participagio dos trés

candidatos a prefeito, que nota — numa escala de um a dez ~ o(a) Sr(a) daria para o candidato (ler nome obedecendo
rodizio):

Nomes Ns/Nr

Arigvaldo 1 [ 21 3 4 5 6 7 1 8 [ 9] 10 | 99 | 1132
Claret 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99 | 133134
Fernando 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 99 | 135136
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Q27. (S6 para quem responden SIM na 024) De acordo com este cartio (entregar cartido 6), como o(a) Sr.(a)
avalia a importincia deste debate na TV para a decisdio do sen voto para prefeito? O(a) Sr(a) diria que ter assistido ao
debate na TV entre os candidatos a prefeito foi extremamente importante, importante, mais ou menos importante,
pouco importante ou nada importante na decisdo do seu voto para prefeito:(RD)

1. Exftremamente importante

2. Importante
3. Mais ou menos importante

4. Pouco importante
5. Nada importante | {137

9. Ns/Nr. (espontinea)

Q28.
Considerando a eleigio para prefeito de Batatais, como o(a) Sr(a) diria que o resultado da elei¢do pode afetar a sua
vida e da sua familia: ele pode afetar (Ler alternativas de 1 a 4) (RU)

| | (138)
1. Muito 2. Alguma cofsa 4. Nada (Pule p/ Q30)

9. Nio sabe/Nio responden (espontinea) (Pule p/ Q30)

3. Powco

(29, E de que forma o(a) Sr.(a) acha que o resultado da eleigdo para prefeito pode afetar a sua vida e da sua familia?
(RM) (EXPLORE)
I

| 139-140

| 141-142

| 143-144

L1
L

| 145-146

1147-148

99, N.s./N.r. (espontinea)

Q30. Pensando agora na propaganda politica que passou na TV, pelo que o(a) Sr(a) viu ou cuviu falar, o(a) Sr(é) diria

que o candidato (Leia obedecendo rodizio de CANDIDATOS ¢ FRASES):

Ariovaldo Claret Fernando
1. Parece que & sincero, que | 2. Parece estar tentando enrolaro  |[9.NS |1 1 2 191112 112579
fala a verdade eleitor /MNR | 158 167
1. Mostra que conhece os | 2. Distante do povo,ndoconhece |9-NS |1 1 2 191112 1249
problemas do povo os problemas do povo MR 1% 15 168
1. Fala mais do passado 2. Fala moais do que vai fazersefor [9-NS } 1 1 2 19| 1} 2 112719
eleito NR 151 160 169
1. Promete demais 2. S6 promete o que vai poder NS j112(9¢1}2 11219
cumprir NR {152 16t {10
1. Tem procurado 2. EstA mais preocupado com 0s INS 1291} 2 11219
demonstrar que vai interesses proprios e dos amigos /MNR 153 162 m
| governar com seriedade ‘
1. Mostra que tem solugdes | 2. Fala muito, mas ndo sabecomo |9 NS |1 12 9112 11219
que funcionam para o0s resolver os problemas do /NR 154 163 172
problemas do municipio municipio
1. E decidido, sabe impor | 2. E indeciso, nfo impderespeito |9.-NS 1112 | 91112 11219
fespeito INR 155 164 173
1. Faz mais propostas do 2. Faz mais criticas do que oaNs 11219112 11249
que criticas propostas MNR 1% 165 174
1. Tem um bom vice- 2. Nio tem um bom vice-prefeitoc |9.NS 1 112 191112 11219
prefeito INR 157 166 175
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Q31. A) Pensando nesta eleigdo para prefeitura de Batatais. Aconteceu do(a) Sr.(a) estar indeciso e depois definir o

seu voto levando em conta os programas politicos do horério gratuito eleitoral da televisdo? (RU)
1, Sim 2, Nio 9. N.s/N.1. (espontinea)

L 11

B) E o(a) Sr.(a) mudou sen voto ou deixou de votar em algum candidato, levando em conta os programas
politicos do horério gratuito eleitoral da televisdo? (RU

1. Sim 2. Nio 9. N.s/N.1. (espontinea) : { birras

Q32. (Entregar Cartdo 9} Por favor me diga em qual situagdo deste cartdo o(a) Sr.(a) se encontra no momento? (Ler
alternativas de 1 a 10) (RU)

L {imaso

1. Trabalhador rural com carteira assinada (Economicamente ativo)

2. Trabalhador rural mesmo sem carteira assinada (Ecanomicdmente ativo)
3. Trabalha, com carteira assinada (Economicamente ativo)

4. Trabalha, mesmo sem carteira assinada (Economicamente ativo)

5. Trabalha como aprendiz, ajudante, etc. (Economicamente ativo)

6. Trabalkou ou tentou nos uitimos 12 meses (Economicamente ativo)

7. Desempregado (Economicamente ndo ativo)

8. Dona de casa que nio trabalha (Economicamente nio ativo)

9. Aposentado(a) no seguro (Economicamente ndo ativo)

10. Estudante que ndo trabalha (Economicamente ndo ativo)

033. (Cartdo Renda) Como Gltima pergunta, gostaria de saber qual € a renda mensal da sua familia, incluindo o(a) Sr.(a)/voce.
Quero dizer: juotando saldrio, pensfo, rendimento de investimento, auxilio desemprego ete., de todos os que moram pa sua casa, e
. sem considerar os descontos. ({a) St.{a)}vocé poderia me dizer o nimero correspondente a quanto vocés ganham por més? (RU)

1. Até 1 salério minimo (R$ 151,00) 6. Mais de 10 até 20 saldrios minimos (R$ 3.020,00)
2. Mais de 1 até 2 saldrios minimos (RS 302,00) 7. Mais de 20 até 30 salarios minimos (R$ 4.530,00)
3. Mais de 2 at¢ 3 saldrios minimos (R$ 453,00) 8. Acima de 30 salarios minimos

4. Mais de 3 até 5 salarios minimos (R$ 755,00) 9. Recusa

5. Mais de 5 até 10 salarios minimos (R$ 1.510,00) L lasy

E possivel que meu supervisor queira checar meu servigo, sendo assim, o{a) Sr.(2) poderia me fornecer seu

Nome:

Enderego:

HORARIO TERMINO DA ENTREVISTA H.

OBRIGADO PELA COLABORACAO

Declaro que as informagdes por mim coletadas atendem as exigéncias e ao padrio de qualidade exigido pela ILIMIDATA, ou seja:
s O entrevistade enquadrou-se dentro do perfil exigido e as cotas foram devidamente preenchidas,

s As informacBes so verdadeiras e foram corretamente anotadas neste questionério,

» Os questiondrios foram’ devidamente preenchidos com a observéncia dos eventuais filtros e pulos.

Declaro-me, ainda, ciente das responsabilidades e das medidas cabjveis caso os questiondrios nio estejam dentro do padrio

estabelecido. Sendo que os mesmos ndo serfo utilizados no estudo e, portanto, nfio incluidos no calculo da remumeragdo.
Assinatura do Entrevistador:




