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Resumo: O presente artigo deseja analisar o Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral e suas condi¢cdes normativas. Utilizando o arcabouco tedrico do
Pluralismo Democratico, ha aqui o debate sobre os elementos de marketing
politico utilizados nesses produtos publicitarios audiovisuais de cunho politico.
O objetivo ¢ mostrar que, cada vez mais, esse tipo de produto publicitario
audiovisual tera mais destaque no jogo politico, necessitando maior reflexdo

normativa.
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Abstract: This paper wants to analyze the Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral
(Brazilian free electoral advertising time schedule) and its normative conditions.
Using the theoretical framework of Democratic Pluralism, there is debate
on the elements of political marketing in these audio-visual ads formed by a
political nature. The aim is to show that, increasingly, this type of advertising
audiovisual product will have more prominence in the political game, requiring

more normative reflection.
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Definindo Pluralismo Democratico

A definicdo mais comum de massa para as Ciéncias Sociais ¢ aquele expresso
por Blumer, em que massa “é constituida por um agregado de individuos que
se encontram separados, desligados, andnimos e, mesmo assim, formando
um grupo homogéneo em termos de comportamento da massa, que (...) €
espontaneo, inato e elementar” (BLUMER, 1971, p. 178-9). Além disso, esses
“individuos estdo separados uns dos outros e niao se conhecem entre si. Este
fato significa que o individuo situado na massa, ao invés de estar despojado
de sua autopercep¢ao, mostra-se pelo contrario bastante apto para desenvolver
ainda mais sua autoconsciéncia” (BLUMER, 1971, p. 179).

E por essa autoconsciéncia que a massa se distinguiria da multido,
que seria uma turba que, apesar de ser organizada e com vinculos coletivos,
era facilmente manipulavel por um lider. No entanto, Blumer aceita que a
massa pode ser seduzida pelos meios de comunicacio e sua linguagem sedutora
(BLUMER, 1971, p. 180). Por causa disso que, por muitas vezes, o conceito de

massa pode estar colado ao de multidao. O principal exemplo desse movimento, I8

se observarmos com olhos de socidlogo, esta no campo da psicanalise com
Sigmund Freud e Wilhelm Reich, onde a figura da lideranga autoritaria-repressora
¢ protagonista, perante uma massa que se vincula a ela.

No entanto, a propria sociologia acredita na perda do debate comunicativo
na esfera publica dentro do contexto de uma massa. Isso faz C. Wright Mills
(1981, p. 350) separar o publico burgués classico em publico e em massa. Para
ele, os dois conceitos podem ser “distinguidos mais facilmente pelos seus modos
predominantes de comunica¢ao: numa comunidade de publicos, a discussao ¢é
o meio de comunicacao fundamental, e os veiculos de comunicacdo em massa,
quando existem, apenas ampliam e animam a discussao, ligando um p#blico
primario com as discussdes de outro”.

Dessa forma, “numa sociedade de massas, o tipo de comunicagao
dominante ¢ o veiculo formal, e os publicos se tornam apenas simples wzercados
desses velenlos: expostos que sao ao conteudo dos veiculos de comunicagdes em
massa” (WRIGHT MILLS, 1981, p. 357).

E desse conceito de massa de Wright Mills, que se contrapde ao de publico,

que a defini¢ao mais comum de massificacdo ird surgir: massificagao ¢ a pratica
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dos veiculos formais de comunicacao em busca da construciao e manutencao da
sociedade de massas, em detrimento de uma comunidade de publicos’.

Em uma reacido ao saudosismo fatalista proporcionado pelas teorias que
argumentam que a massa ¢ a degradagao do publico, o Pluralismo Democratico
surge enquanto teoria da sociedade pés-industrial, “celebrando o grande escopo
da iniciativa humana, do desenvolvimento e da liberdade engendrada pela
emergéncia da industrializacao e da tecnologia; a democracia politica, ao invés de
ser ameagada por esses processos, ¢ fortalecida com o aumento das bases sociais
do pluralismo politico”, da ampla participagao das massas nos processos sociais
(SWINGEWOOD, 1977, p. 19).

Assim, surge uma nova visao da massa representada, principalmente,
pelo trabalho de Edward Shils e de David Riesman. Neles, a sociedade de massa
¢ o resultado do pluralismo e da democracia, onde a integra¢ao — como definiu
Herbert Spencer — nao formou Industria Cultural. Na verdade, a sociedade de
massa sao agregacoes de pessoas que participam em um nivel maior na vida
comum e compreende pessoas cujas atitudes, sentimentos e opinides tém algo

a sustentar as politicas perseguidas por seus governos. Ela é uma criatura da era 9

moderna, da visao do trabalho, da comunicacio de massa e de um consenso
obtido democraticamente (SWINGEWOOD, 1977, p. 20).

No entanto, a visao dos pluralistas democraticos, apesar de reconhecerem
a positividade dessa dimensao da massificagdao, nao é sempre positiva. Edward
Shils (1976, p. 20), por exemplo, afirma a necessidade do papel sociopolitico-
cultural dos intelectuais, pois “na arte, na religido, em todas as esferas culturais
e politicas, a massa dos homens de todas as sociedades conhecidas nio se
preocuparam, exceto durante interludios transitorios, para buscar um contato
imediato com os principios essenciais de suas normas e crengas”, sobrando essa
tarefa para a intelligentsia.

David Riesman, por sua vez, abarca totalmente a ideia da positividade

da cultura de massa, chegando defendé-la em detrimento da Alta Cultura®. Alias,

? Para outros tipos de massificacio, recomendamos a consulta de VENANCIO, 2011.

*Em A Multidio Solitaria, David Riesman (1971, p. 374) faz o aviso de que a sua “énfase cabal
nos meios de comunicagio de massa ¢ nas mercadorias fabricadas pela producio em massa
nao deveria ser tomada como uma negagao implicita da importacio das artes mais tradicionais.
Entretanto, meu esfor¢o foi dirigido no sentido de suprir o hiato que geralmente se acreditava
existir entre a cultura erudita e a cultura de massa. A rela¢io entre cultura erudita e cultura
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A Multidao Solitaria chega a admitir que “os meios de massa, dentre seus efeitos
altamente complexos e ambiguos, ajudam mesmo a escorar o prestigio da esfera
politica nos Estados Unidos”, sendo mantenedora da democracia, tanto de seus
ganhos quanto de suas desigualdades (RIESMAN, 1971, p. 268).

A tama de A Multidao Solitdiria propotrcionou um dos poucos momentos
de verdadeiro debate acerca do conceito de massificagdao na Sociologia. Em 1961,
na comemora¢ao dos 10 anos da obra, Seymour M. Lipset e Leo Lowenthal
organizaram uma coletanea na qual todos os grandes sociologos’ comentavam a
massificacio nas bases do Pluralismo Democritico.

Comentando os artigos de seus pares, David Riesman (1961, p. 440)
reforca suas ideias positivas da massa e rechaca a ideia de fim da humanidade
devido ao fim do publico: “Se estamos no fim da histéria humana, alguém pode
inventar um novo ‘homem de plastico’ — o Homo Sociologicus de Dahrendorf —
como muitos escritores de ficcdo cientifica e psicologia behaviorista ja fizeram
para tomar o lugar do homem economico do século XIX e se livrar do ‘problema
do homem’ nas Ciéncias Sociais”.

Enquanto no Hemisfério Norte o Pluralismo Democratico se desenvolvia, Vil

nos anos 1960, em torno da questao do homem nas Ciéncias Sociais, no chamado
Terceiro Mundo o debate estava nas condi¢oes de inclusdo politica das massas
pelo chamado Populismo. O maior exemplo aqui é o trabalho de Francisco
Weftfort (2003, p. 38), que afirma que “o populismo, nas formas espontaneas,
¢ sempre uma forma popular de exaltacio de uma pessoa que aparece como
a imagem desejada para o Estado”, como se fosse “interpretagao legitima em
torno dos interesses populares” (WEFFORT, 2003, p. 13).

Dessa forma, de acordo com Weffort, as massas brasileiras no Populismo
eram o parceiro imaginario em cujo nome os politicos “agiam” — incluindo-as

de jure na politica —, mas buscando apenas a legitimagdo do poder pelas massas,

popular parece-me plena de possibilidades e esperancas, apesar do temor, da sofisticagao e do
anti-intelectualismo que, agora, opera tdo amidde para inibir uma movimenta¢ao facil entre
ambas”.

> Talcott Parsons, William Kornhauser, Ralf Dahrendotf, Leo Lowenthal, Margaret Mead, Quentin
Bell, Norman Birnbaum, Arthur Broadbeck, Seymour Martin Lipset, E. Digby Batzell, Burton
R. Clark, David Easton, Nathan Glazer, Robert Gutman, Robert D. Hess, Paul Kecskemeti, Eric
Larrabee, Sheldon L. Messinger, Mary E. Moore, Kaspar D. Naegele, John W. Riley Jr., Matilda
White Riley, Elaine Grahan Sofer, Winston White, Dennis Wrong e o préprio David Riesman.
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deixando-as de facto de fora do processo politico. O maior representante desse
movimento seria Gettlo Vargas.

Ora, a Revolugao de 1930 provoca uma mudanga na estrutura do
poder brasileiro para Weffort, analogo aquela sofrida por outros paifses latino-
americanos. Se antes a manutencao do poder era mantida por acordo internos da
elite, agora elas precisavam da participagao politica do populacho para que uma
ou outra fac¢io surgisse enquanto dominante do podet®.

E por isso que o Populismo normalmente vem acompanhado de
Nacionalismo, pois ele “além de oferecer cobertura a ineficacia pratica do
Estado, instaura como realidade politica o mito de um Estado democratico
de todo o povo, como algo independente das diferenciagdes sociais de classe”
(WEFFORT, 2003, p. 64-65). O Populismo Nacionalista iniciado por Getilio
Vargas ¢, para Francisco Weffort, a primeira massificagao brasileira.

No entanto, para Weffort, a massificagao brasileira ndo ¢ igual ao processo
europeu, originario da “atomizacao destes grandes conjuntos sociais, as classes
— que, no passado, (...) se caracterizavam por uma forte solidariedade interna e

por uma consciéncia social propria” (WEFFORT, 2003, p. 59). A massificacao 9

brasileira foi prematura, por meio da incorporagiao de individuos rurais aos
setores urbanos.

Gragas a isso, Weffort desenha outra particularidade na massificagao
brasileita. Dentro das ideias do Pluralismo Democratico, a formaciao de
uma ampla massa urbana aumentaria a consciéncia politica, ja que a Unica
possibilidade de participa¢ao politica dos individuos rurais estava na cidade,
longe do coronelismo’.

Para Francisco Weffort (2003, p. 165), a dupla massas-populismo pode

ser explicada pelo fato de que “o processo de formacao das classes populares

¢ Explica Weffort (2003, p. 54): “Nessas condi¢oes, apatece na histéria brasileita um novo
personagem: as massas populares urbanas. E a tnica fonte de legitimidade possivel ao novo
Estado brasileiro. O mecanismo pelo qual as massas conseguem assumir tal papel histérico
revela-se com toda a clareza depois da redemocratizacao do pafs. Nao obstante, as condi¢bes
politicas que tornam possivel esse mecanismo ja estdo pronunciadas na crise institucional que
se abre em 1930. (...) A Revolucio de 30 havia liquidado com o sistema de acesso ao poder
pelo recrutamento no interior das familias e grupos econdmicos tradicionais, que vinham
possibilitando a oligarquia sua autorrenovacao”.

" Explica Francisco Weffort (2003, p. 179): “Nesses paises [paises europeus ¢ Estados Unidos],
a expansio do consumo e das técnicas de manipulagio conduziu a uma relativa perda de
identidade dos operarios como classe, uma diluicdo de suas tradi¢oes de solidariedade social e de
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urbanas no Brasil se encontra marcado por um amplo processo de mobilidade
social”. Ou seja, até mesmo as elites politicas brasileiras encarnavam o ideal de
um sucesso individual — tipico de uma sociedade de massas — que poderia ser
alcancado por qualquer um®.

Isso desembocara nos anos 1950 em uma massa com ares de pequena
burguesia, pois, ao levarem Getdlio Vargas mais uma vez ao poder, reafirmam
que “reivindicavam um Estado impessoal, mas quando se mostram incapazes de
reconhecer sua condigao real de classe, s6 encontram meios de se exprimir pelo
carisma, ou seja, pela mais irracional das formas de manifestagao politica. Jogam
toda a sua aspiracao de mudanga em uma pessoa que imaginam dotada de um
poder ilimitado (WEFFORT, 2003, p. 37).

E assim que, no contexto da teoria latino-americana, o Pluralismo
Democriatico se torna uma faca de dois gumes: a0 ampliar a participagao politica
das massas, aumenta o estado massificado delas perante a “elite escolhida”.
Pietro Ingrao vé essa mesma tendéncia na Italia dos anos 1950, no populismo
demonstrado pela Democracia Crista.

Sua posi¢do é de deixar claro, na ampla busca pelo autogoverno das 77

massas, que “a expansao da democracia, a participacio das massas na gestao
do poder econdmico e politico, a andlise critica, a justa relacio dialética entre a
elaboragao do partido politico e a experiéncia da classe e das massas nido sio,
portanto, um luxo, uma concessao a outros, mas uma necessidade nossa para
desenvolver a luta” INGRAO, 1980, p. 134-135).

Posicoes similares a essas sdao vistas em estudos latino-americanos sobre
Comunicacao Social da mesma época. Antonio Pasquali (1976, p. 440-441), na
Venezuela do final dos anos 1970, afirma que “a tarefa primordial de um Estado

interventor dos meios de massas em nome do interesse comum, seria a de ir a

consciéncia comum dos proprios interesses, forjados nos tempos duros das primeiras etapas do
desenvolvimento capitalista. E, com esta ‘massificacdo’ das classes operarias, alguns observam
também uma despolitizacio de seu comportamento. No Brasil, como em outros paises latino-
americanos, se cabe alguma comparacdo com os ‘paises avancados’, serd apenas para marcar
as diferencas: (...) se 1a as classes parecem perder uma tradicao prépria e ‘despolitizar-se’, aqui
as classes populares ganham politizagio e se se perde algo ¢, no caso dos migrantes rurais, a
tradicdo de nao participa¢do e da submissao aos grandes proprietarios de terra”.

# “Como tentativa patra explicar o comportamento populista da classe operaria industrial paulista,
alguns intelectuais brasileiros dizem por vezes que o operario ja realizou, a0 migrar do campo
para a cidade, uma ‘revolugio individual’ no seu estilo de vida, e por esta razdo, prefere optar
entre alternativas politicas abertas pelo grupo dominante, em vez de interessar-se em realizar cle
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conquista geografica das zonas desprovidas de radio e televisao, para vincula-las
a0 progresso ¢ a0 bem-estar das regides mais favorecidas”.

Nessa linha de raciocinio, que parece comum a muitos outros pensadores
latino-americanos de seu tempo, “pode se aceitar uma ‘massifica¢io’ produzida
pot meios oznibus, quando ela significa a elevagao de toda uma coletividade para
um melhor standard de vida possivel na ordem econémica, cultural, sanitaria etc.”
(PASQUALL 1976, p. 441).

Ecléa Bosi tem uma posi¢ao analoga a essa. Para ela, incluir as camadas
populares na ordem do aprendizado, fazé-las entrar no patamar de educagao
de ler e escrever, é fazé-las entrar, com a cultura popular, no ambito da cultura
de massa. Assim, “quem ensina a ler um grupo de analfabetos desencadeia
um processo de conhecimento cujo curso nao pode controlar, pois se dirige a
uma expansao continua. Dai, a necessidade (...) de uma intervencdo ativa das
comunidades culturais no campo das comunicagdes de massa: de colaboragao e
critica construtiva” (BOSI, 1973, p. 168-169).

A maior porta tedrica aberta pelo Pluralismo Democratico foi positivar

a emergéncia das massas, como uma emergéncia do popular. Ao mesmo tempo, 73

surgem iniciativas de olhar o ponto de vista do povo nas questoes sociopoliticas
e culturais conhecida pela ampla alcunha de Estudos Culturais, os mesmos que
provocaram a dissolucdo da utilizagdo do conceito de massificagao.

Um dos frutos desse pensamento sao iniciativas como aquela que é
objeto do presente artigo: o Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral veiculado
pela televisdo. Além de buscar sua defini¢ao, ha a intengao de avaliarmos o
impacto que tal produto publicitario tem na contenda eleitoral e na garantia de
direitos politicos. A ideia aqui ¢ mostrar que, cada vez mais, esse tipo de produto
publicitario audiovisual tera mais destaque no jogo politico, necessitando maior

reflexao normativa.

proéprio uma ‘segunda’ revolucao. Enfim, ele nao se encontraria, pelo menos enquanto durem as
condicoes que propiciaram sua formagiao como classe, entre aqueles que ‘nada tém a perder”™

(WEFFORT, 2003, p. 166).
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0 Horério Gratuito de Propaganda Eleitoral

No Brasil, o inicio do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) na
televisdo ocorreu a partir da década de 1960, nio acarretando um impacto
significativo nas elei¢des, uma vez que nao havia aparelhos de televisao em
namero significativo na sociedade brasileira. A partir de 1964, com a instauragao
do regime militar, ocorreu a consolidagao da infraestrutura nacional de
telecomunicagdes, ainda em um contexto de desvalorizagao da politica nacional.
Somente a partir de 1985, com a redemocratizagao, a propaganda na televisao
passou a ser politicamente relevante. Regulamentado a partir de 1962, com o
objetivo de estabelecer equilibrio na disputa eleitoral, assegura a presenca de
todos os candidatos no radio e na televisao, independentemente do poder
econdmico na vida politica (PALMEIRA, 2002). As regras, de forma geral, para
a distribui¢do de tempo dado gratuitamente a cada partido estdo vinculadas
as dimensoes de sua bancada parlamentar. Desde 1996, um novo formato foi
acrescido a propaganda politica: o spot. Trata-se de uma curta inser¢ao, com

duragiao de 30 a 60 segundos, veiculada durante a programacgiao normal da 2

televisdo nos intervalos comerciais.

O Horario Eleitoral é um momento privilegiado para os partidos, onde
o discurso politico encontra-se alinhado a légica partidaria e ndo aos interesses
econdmicos das emissoras, tanto privadas quanto publicas (PALMEIRA, 2002).
Veiga (2001) destaca que o HGPE fornece a liberdade que o voto implica no
direito do cidadao a informacao isenta, independentemente dos critérios politicos
e economicos. Miguel (2004), no mesmo sentido, aponta que o HGPE ¢é uma
importante ferramenta de democratizagao, pois reduz a influéncia do dinheiro,
uma vez que o espago ¢ gratuito para os partidos, cabendo ao Estado ressarcir
os veiculos por meio de renincia fiscal. Outra medida positiva fica por conta da
reducao de influéncia da midia, pois garante um espaco de controle exclusivo
do partido, permitindo ao candidato apresentar suas ideias da forma que julgue
mais adequadas na formagao da opiniao publica.

As novas configuragdes pelas campanhas eleitorais
majoritarias apos a redemocratizagio e especialmente depois
do pleito presidencial de 1989 (centrada basicamente na TV,
nas pesquisas de opinido e no marketing eleitoral) produzem
fortes incentivos a comunicaciao direta do candidato com o
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eleitor. Nesse processo, deve-se enfatizar o papel peculiar e
paradoxal exercido pelo Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral (HGPE). Ao mesmo tempo em que democratiza a
campanha eleitoral 2 medida que possibilita o acesso gratuito
de todos os candidatos a TV e ao radio (...) (AZEVEDO,
2001, p. 6).

Assim, o espago ocupado pelos partidos durante as campanhas na
televisao e no radio tornou-se o palco principal das disputas durante o horario
gratuito de propaganda eleitoral. Principalmente pela legislagao vigente a partir
de 20006, onde o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) proibiu a realiza¢ao de eventos
para os candidatos, como a realizag¢do de “showmicios”, o uso de propaganda
promocional em bonés, camisetas e brindes, além de propaganda em espagos
publicos como outdoors, busdoor etc. Desta forma, o HGPE tornou-se o
centro principal da disputa eleitoral como o meio de comunicagao direta com o
eleitorado (MACHADO, 2009).

Entretanto, o HGPE nio agrada a todos. Como destaca Figueiredo

(2004, p. 50), a maioria da populagdo prefere outros programas a propaganda

politica, porém, o autor ressalta a importancia desse canal de comunica¢iao como -

principal vitrine entre o politico e o candidato. “E através dele que o eleitorado
comegca a acompanhar a eleicdo, verifica o desempenho do candidato e vivéncia o
clima da disputa: troca acusagdes, apresentagdes de projetos, realizagdes e jingles
etc.”. Dessa forma, ¢ nesse momento que a equipe de comunicac¢ao do candidato
deve descobrir como fazer com que a propaganda eleitoral veiculada na televisao
possa se tornar atraente para o telespectador.

Dentro das muitas possibilidades existentes nessa programacao, Dias
observa dois desafios aos partidos politicos durante o HGPE. O primeiro é
que, por ser introduzido na programacio, diferentemente dos intervalos
comerciais, podem ser percebidos pelos telespectadores como uma interrupgao
na programacao normal, percepcao que pode ser reforcada com a chamada
de “propaganda obrigatéria”. Assim, cabe ao “staff” da campanha descobrir
solugbes criativas para contornar esse problema, sem gerar uma percepgao
negativa no telespectador quanto a ruptura em sua programacao. O segundo
ponto fica por conta do desafio temporal, uma vez que a ordem de apresentagao

da propaganda ¢é predefinida pela Justica Eleitoral. Dessa forma, deve ser
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apresentada incorporando as propostas dos adversarios e os temas debatidos pela
midia, evoluindo de acordo com a proximidade da eleigao. Vale ainda lembrar
que as elei¢oes no Brasil tém disputas casadas, ou seja, a disputa para os cargos
executivos e legislativos ocorrem de forma simultanea. A complexidade somente
diminui caso haja segundo turno, com a redu¢ao no numero de candidatos.

A Lei eleitoral 9.504/1997, alterada pela Lei 11.300/2006 e na resolugao
22.261/2006 vigente na campanha de 2006 restringia a comunicacio dos
candidatos com seus eleitores, proibindo as seguintes formas no ambito de

comunica¢ao promocional:

A colocagao de propaganda de qualquer natureza (pichacio,
inscricdo a tinta, placas, estandarte, faixas e assemelhados)
nos bens, cujo uso dependa de cessao ou permissao do poder
publico ou que a ele pertengam e nos de uso comum, inclusive
postes de iluminacio publica, sinalizagao de trafego, viadutos,
passarelas, pontes, paradas de 6nibus e outros equipamentos
urbanos. Bens de uso comum, para fins eleitorais sao os
assim definidos pelo Codigo Civil e também aqueles que a
populagao em geral tem acesso, tais como: cinemas, lojas,
igrejas, ginasios, estadios, ainda que de propriedade privada.
A confeccao, utiliza¢ao, distribuicdo por comité, candidato,
ou com sua autorizacio de camisetas, chaveiros, bonés,

26

canetas, brindes, cestas basicas ou quaisquer outros bens
materiais que possam proporcionar vantagem ao eleitor. A
realizacao de showmicio e evento assemelhado, bem como
apresentaciao remunerada ou nio de artistas com a finalidade
de animar comicio ou reuniio eleitoral (TSE).

Na comunicagio eletronica, a resolucao proibia, de acordo com os Art.

45, § 1°, da Lei 9.504/97 e Art. 5° da Resolugio 22.261/006:

As emissoras de radio e televisio, a partir do resultado da
Convengio, a transmissdo de programas apresentados ou
comentados por candidato. Em paginas de provedores de
servico de acesso a internet, nio ¢ permitido nenhum tipo
de propaganda eleitoral, em nenhum periodo.

As restricoes nas formas alternativas de comunica¢iao que apoiam as
midias principais — televisao e radio — for¢aram os partidos a destinar mais
tempo durante as campanhas em estratégias focadas no HGPE, como forma de
maximizar 0s seus recursos na comunicacao direcionada para a televisao e tentar

atrair o maior numero de eleitores possivel.

A resolucio 22.309/2006 (TSE), em seu artigo 1o, define o tempo de
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25 minutos reservados, em cada bloco, para a propaganda eleitoral gratuita dos
candidatos a elei¢ao presidencial. Na campanha de 20006, esse tempo foi dividido
entre os partidos da seguinte forma:

I - dois minutos, quatorze segundos e noventa e seis centésimos para o

PDT;

IT - um minuto, seis segundos e doze centésimos para o PSL;

III - um minuto, seis segundos e doze centésimos para o PSDC;

IV - um minuto, dois segundos e cinquenta centésimos para o PCO,;

V - um minuto, dois segundos e cinquenta centésimos para o PRP;

VI - sete minutos, doze segundos e sete centésimos para a Coligacao A

Forca do Povo;

VII - dez minutos, treze segundos e vinte e dois centésimos para a

Coligagao Por um Brasil Decente; e

VIII - um minuto, dois segundos e cinquenta centésimos para a Coligacao

Frente de Esquerda.

Os tempos acima dizem respeito as solicitacbes dos partidos ou

coligagbes que indicaram candidaturas para o cargo de presidente da Republica, 97

sendo alterados apenas em caso de desisténcia de algum partido. A ordem de
aparicao no HGPE ¢ designada por sorteio pelo TSE para o primeiro programa.
Em seguida, todos os programas sio apresentados em sistema de rodizio O
artigo 4° define que, no caso de haver segundo turno das elei¢des, os blocos de
20 minutos serdo distribuidos igualitariamente entre os partidos politicos ou as
coligagbes dos candidatos concorrentes, iniciando-se por aquele que teve maior
votacao e alternando-se essa ordem a cada programa.
Albuquerque (1999, p. 95) destaca a natureza estratégica dos programas
veiculados no HGPE, classificando-os em sete tipos de personagens:
1. Candidato (estrela principal dos programas);
2. Narrador em o¢ff (responsavel por conduzir o programa com o
candidato);
3. Aliados (transferem o prestigio ao candidato);
4. Adversarios (manipulagao para atingir o prestigio do rival);
5. Sujeito noticioso (uso da narrativa, com finalidade de conferir
credibilidade as informacoes);

6. Personagens ficcionais (modalizagao de aspectos e personagens da
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vida cotidiana dos eleitores);

7. Populares (pessoas comuns que declaram apoio criticam adversarios,

aplaudem, cantam etc.).

Palmeira (2002), dando continuidade aos estudos de Albuquerque, sugere
ainclusao de mais um personagem nesse contexto: o apresentador. Este cumpre
a func¢do do narrador em off, porém acrescida da imagem. Isto gera uma economia
de imagens para o programa, pois a fala do apresentador ja esta pronta para
televisdo, ou seja, a imagem e o audio ja estdo conjugados. Diferencia-se ainda do
sujeito noticioso, pois nao utiliza o padrao de objetividade do telejornal.

Os avangos tecnolégicos no campo da comunica¢io — em especial na
televisdo e no radio —, conjugados com o alto nivel de profissionalizagao das
campanhas eleitorais, fazem com que a composi¢ao desses ingredientes torne o
espaco do HGPE o cenario de maior foco das atengdes dos candidatos como
forma de potencializar a busca de seus objetivos por meio da comunicagiao
direcionada no decorrer da campanha eleitoral, além disso, o espaco principal
para a discussao de ideias.

Vale lembrar que cada campanha eleitoral tem caracteristicas proprias por 78

ser unica dentro do contexto politico em que ocorre. A construgao do cenario
politico para determinada eleicio depende de diversos fatores, impedindo que
ela possa conter a mesma dinamica da elei¢ao passada, fazendo com que cada
campanha tenha particularidades tnicas ao longo da historia.

O grau de dependéncia da programacao utilizada pelos partidos durante
a exibi¢ao do horario eleitoral na televisio busca afirmar sua posi¢ao positiva
dentro do imaginario do eleitor. As pesquisas de opiniao direcionam a postura
dos candidatos durante a execu¢ao dos programas que buscam adequar a ideia

que aproximam as principais questoes existentes no dia a dia do eleitorado.

Marketing Politico e o papel do Horédrio Gratuito de Propaganda Eleitoral

A centralizacdo da democracia nas midias de massa que se apresentam como
principal canal de comunicag¢ao entre candidato e eleitor faz com que o candidato
seja moldado para uma agenda politica centrada nos interesses da midia em
expor o candidato ao grande publico. As novas configuragdes na comunicagao

fazem com que o candidato/partido dedique mais tempo em atividades que
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possam dar maior visibilidade a sua imagem, que se converte diretamente em
noticias de interesse publico. Para isso, a presenca de assessores e profissionais
de veiculos se torna necessaria na busca pelo interesse publico. Nesse contexto,
os meios de comunicagao em massa tém diminuido a importancia dos partidos
pela personalizagao da politica. Em vez de defender programas partidarios e
ideoldgicos, os partidos modernos utilizam as midias de massa para seduzir
os eleitores por meio de outros instrumentos de persuasio caracteristicos do
marketing politico, esvaziando dessa forma o conteudo programatico dos
partidos e tornando como referéncia as caracteristicas dos candidatos.

O processo de evolugao das campanhas eleitorais e seus componentes
sao partes do proprio processo de democratizagio da politica na disputa do
poder. Isso decore da abertura democratica, principalmente a partir de 1989,
com a profissionalizagdo das campanhas somada a evolucao tecnoldgica dos
meios de comunicag¢ao que resultaram em campanhas cada vez mais requintadas,
do ponto de vista de sua profissionalizagao, tornando esses espagos com varias
oportunidades estratégicas no uso da comunicagao para disputar a atencio, e,

por consequéncia, o voto do eleitor. Contudo, vale ressaltar que o sucesso de 79

uma campanha esta diretamente atrelado as condi¢des financeiras do candidato,
pois, como foi apresentado nesta pesquisa, o custo de uma estrutura competitiva
durante as elei¢oes requer altos investimentos por parte do candidato.

A presenca do marketeiro politico na campanha eleitoral marca uma
nova forma de o candidato se apresentar para o eleitor. Isso em decorréncia
da adaptagdo que ¢é realizada na “embalagem” que sera apresentada dentro
do formato desejado pelo eleitor. Para que essa adequagao ocorra de forma
eficiente, as pesquisas de opiniao entram em cena, como forma de fornecer
todas as informacdGes necessarias para que o marketeiro possa moldar a imagem
desejada pelo eleitor .

O planejamento de campanha aparece em seguida. Para apresentar as
estratégias que serao adequadas a esse “novo” candidato, com possibilidades
de potencializar a disputa ao pleito, a utilizagdo das diversas ferramentas
da comunicacado moderna colabora na busca dos recursos necessarios para
conquistar o voto do eleitorado. Para isso, foram sugeridos tipos de perfil
de eleitores e analises quanto as formas para alcanca-los, que, assim como o
candidato, também se tornam parte importante da engrenagem politica na busca

da democracia.
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Para conquistar e manter a simpatia do eleitorado, entram em cena
as formas que o politico pode utilizar para atingir seu publico ou segmento
especifico, ou seja, o poder da midia. Fundamental para que a imagem do
candidato possa ser amplificada, as campanhas utilizam os veiculos tradicionais,
com as novas midias, aproveitando ainda o cenario adequado das elei¢bes. Esse
mix de agoes direcionadas ao eleitorado tem como foco conquistar mais adeptos.
Conhecer as formas de utilizagao das ferramentas de comunica¢ao nao basta para
o candidato, uma vez que as regulamentagdes, a cada campanha, mudam como
forma de preservar os direitos do candidato e proteger o eleitor de qualquer tipo
de abuso que possa ocorrer, impedindo a continuidade do processo democratico
no pais.

Direcionado o embate politico para o campo de batalha principal, ou seja,
para a televisao, 0o HGPE entra em cena como espaco principal para a disputa do
voto, uma vez que sua cobertura e audiéncia tornam-se fatores primordiais para
atingir o maior nimero de eleitores possivel. E esse campo que atraira, cada vez
mais, o foco das atengdes por parte dos administradores de campanhas politicas,

assim como o foco dos investimentos — tanto de recursos financeiros quanto de 20

tempo nas agdes que poderdo diferenciar um candidato de seus adversarios.

Com isso, verificamos a maior necessidade de regulamenta¢ao normativa
acerca do HGPE. Sua presenca, seja na televisao seja no ambiente digital (internet,
mobile), é uma garantia do pluralismo democratico necessario para um ampla
participagao popular no pleito eleitoral, bem como sua conscientizag¢ao acerca
dos candidatos. Um ponto interessante a ser abordado, enquanto gramatica visada
pela legislagao, é a questio da natureza estratégica dos programas veiculados no
HGPE. Ha alguns tipos de personagens, como os ficcionais, que podem induzir
o eleitor a erro e deveriam ter maior atencao normativa.

Essa modalizagao de aspectos e personagens da vida cotidiana dos
eleitores, contrastada com os populares (pessoas comuns), pode hipertrofiar
elementos que favorecam a linha partidaria do candidato, impedindo uma
reflexdo publica. Uma maior reflexdo normativa de tais elementos garantiria o
universo conceitual posto pelo Pluralismo Democratico onde mesmo em uma
situacdo de comunica¢ao massiva (no caso, o HGPE), ha a constru¢ao de uma

esfera de debate como no ideal de priblico.
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