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Resumo:

O objetivo desse artigo é discutir o perfil da éadia do Horario Gratuito de Propaganda
Eleitoral e seus efeitos sobre o nivel de conhatin@ respeito dos candidatos, as suas
propostas e os temas debatidos nas campanhasis®aranalisa um conjunto de pesquisas
realizadas pelo Instituto Datafolha entre 1989 é42Q@ue continham perguntas sobre a
exposicao do eleitor a propaganda na televisdost@de mostra que a audiéncia do horario
eleitoral aumenta com o andamento da campanhag seaidr no segundo do que no primeiro
turno. O espectador apresenta perfil bem definidestdvel. Ele possui alta escolaridade e
elevado poder de compra, com interesse declaradpgbitica, preferéncia por algum partido
politico e favoravel ao voto obrigatério. O horaeieitoral produz efeitos diversos. Entre os
mais importantes, a exposi¢do a propaganda tetavésimenta o nivel de conhecimento dos
eleitores sobre os candidatos e os temas debataleampanha. Esses achados colocam em
evidéncia o carater pedagdgico das campanhas goatémcia do HGPE para a consolidagéo da
democracia brasileira.
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Introducao

O Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPEnéa de intenso interesse desde a
vitéria de Fernando Collor em 1989. Pode-se dizer gs estudos sobre o HGPE se
dividem em duas linhas distintas de investigacagrifeira, com producéo teorica e
empirica € mais consolidada, consiste em analisanteido dos programas eleitorais a
fim de mapear a retdrica dos candidatos (Carvalt@94; Albuquerque, 1999;
Figueiredo, Aldé, Dias e Jorge, 2000; Dias, 200Ble¢AChagas e Santos, 2013, Borba
2015). A segunda, de trajetoria mais recente, buscarraeitifluéncia da propaganda
eleitoral sobre a decisdo do voto. Tais estuddzaram abordagens metodoldgicas
distintas, como analise de surveys, séries tengoexiperimentos, grupos focais e
entrevistas em profundidade, encontrando evidéndesque o0 sucesso de certas
candidaturas e a volatilidade nas intencfes desymidem ser atribuidas a audiéncia da
propaganda no radio e na televisdo (Figueiredo @&itm, 2003; Figueiredo, 2007;
Desposato, 2009; Lourencgo, 2009; Mundin, 2010; &irgdo e Alde, 2010; Borba e
Figueiredo, 2014; Borba, Veiga e Bozza, 2015; Ptele@015; Cervi e Speck, 2016).
Por exemplo, mostram que os ataques feitos comoaGomes em 2002 diminuiram as
suas intencdes de voto ao mesmo tempo em que arar@ms suas taxas de rejeicéo.
Similarmente, grupos focais conduzidos em Borbagd/e Bozza (2015) mostram que
os ataques feitos por Dilma Rousseff contra MaSita serviram para descredenciar o
programa de governo da candidata e minaram a sageimm como despreparada e sem

condicbes de governar.
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O objetivo desse artigo € contribuir para o delsibre efeitos de campanha ao
investigar um problema que tem sido pouco invedtigaa literatura nacional, com

raras excecoes (Veiga, 2001): o impacto da progkgeleitoral sobre a opinido publica
em relagdo ao nivel de conhecimento dos candidatpgrcepcdo dos seus atributos
pessoais e dos temas debatidos nas campanhassd®ara artigo utiliza uma série de
surveys conduzidos pelo Instituto Datafolha no pitm e no segundo turnos das
eleicbes presidenciais de 2010 e 2014. Essas pasqobntém a pergunta se o

entrevistado havia visto ou ndo pelo menos um progreleitoral na televisdo, sendo

! A quantidade de teses, dissertacées e artigos softise de contetido do HGPE é enorme e n&o cabe
aqui citar todos esses textos. Aldé, Chagas e $&204.3) revisaram a literatura e encontraram oais
80 teses e dissertacdes sobre o horério eleitoral.



possivel ndo so6 tracar o perfil socioeconémico lgipm da audiéncia como também

relacionar essa pergunta com outras relativasaulidatos e aos temas.

A pergunta que este artigo busca responder, porténtomo o nivel de exposi¢cdo ao
horario eleitoral afeta a percepcdo sobre a imadesicandidatos e dos partidos e
influencia o nivel de conhecimento dos candidattss propostas e dos eventos
ocorridos durante as campanhas para presidentégp®ebe do estudo é que existem
diferencas de percepcao entre os eleitores qu&tiesssi ao horario eleitoral ao menos
uma vez durante a campanha e 0s que néo assistivaseja, ha uma relacdo positiva

entre assistir ao horario eleitoral e o nivel dehezimento dos eleitores.

Investigar o efeito do horario eleitoral gratuitasnduas Ultimas elei¢cdes € uma tarefa
teoricamente complexa. O horério eleitoral passwuppofundas transformacgdes desde
a volta do voto para presidente em 1989. De la pardoram trés reformas na lei
eleitoral que encurtaram o tempo de duracdo dapamams na televisdo, o numero de
programas exibidos e a quantidade diaria de mintaasando o HGPE cada vez menos
presente na vida dos brasileiros. Ao mesmo temfgyasil passou por transformacoes
tecnoldégicas que ampliaram a competicdo do HGP& aeincédo do eleitor. As duas
inovacdes mais significativas foram o advento davigdo por assinatura (onde é
proibida a divulgacdo de propaganda eleitoral)mgerdo ao eleitor desviar a sua
audiéncia para canais de entretenimento, e danéifezspecialmente as redes sociais,
que passam a ser uma nova fonte de informacaocapdeaisdo do voto. Parece haver
uma descrenca crescente sobre a importancia do H&REsua influéncia como
modelador do voto. Em uma pesquisa conduzida pataf@lha no dia 29 de agosto de
2014, dez dias apds o inicio da propaganda no rédioa televisdo, 80% dos
entrevistados declararam ter pouco ou nenhum s#ergelo horario eleitoral na
televisdo dos candidatos a presidente ao mesmatempgue outros 66% afirmaram
considerar o horario eleitoral pouco ou nada ingmté para a decisdo do voto para
presidente. Campanhas majoritarias de grande ppegeem tendo na propaganda
televisiva um de seus principais custos, mas ot s 30 e 60 segundos, percebidos
como mais eficazes em termos de persuasdao, ganhan@or centralidade nas

estratégias de comunicacao.

E dentro desse quadro de alteragdes na forma emetlclo do horario eleitoral, num
contexto de disputa de atencdo com novas formasntletenimento e fontes de

informacé&o aliada a percepcéo de que o horariouégimportante e nao influencia a
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escolha do presidente que esse trabalho buscaigares sua influéncia sobre o nivel

de conhecimento dos candidatos e dos temas entedeaqgue assistiram pelo menos
uma vez e aqueles que declaram néo ter assistigodxma secdo debate as principais
modificacdes na lei eleitoral de 1989 até 2014 eesntes transformacdes tecnoldgicas
na area de entretenimento e politica. Em segugiecdicamos as pesquisas utilizadas,
o perfil da audiéncia e seus efeitos sobre o etgltm Por fim, debatemos os principais

resultados.

HISTORIA E REGULAMENTACAO DA PROPAGANDA ELEITORAL

No Brasil, a propaganda politica é exibida no r&dia televisdo no ambito do Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE). O HGPEstia um espaco garantido por
lei para que os partidos tenham acesso aos meiwéretos de maneira gratuita. Ele é
dividido em duas modalidades distintas de informmagépropaganda transmitida em
blocos de longa duracéo e os pequenos comercid®® degundos. A primeira exige
que as emissoras reservem 25 minutos diarios imda & cinco dias que antecedem a
antevéspera da eleicdo (12 minutos e trinta seguadiarde e outros 12 minutos e trinta
segundos a noite) para que candidatos a presidpnésentem as suas propostas ao
eleitorado. Os spots séo recentes e passaramexibglos nacionalmente apenas na
eleicdo presidencial de 1998, com a promulgacdced@.504/1997.

O HGPE foi instituido pela lei N° 4.737, de julh® 1965, que criou o codigo eleitoral
brasileiro durante o governo militar. Desde a stacé@o, embora a esséncia tenha
permanecido a mesma, o horério eleitoral passodipersas modificagfes relativas as
regras de duracdo das campanhas, divisdo de tenmtpo partidos e candidatos e o
tempo diario dedicado as candidaturas. A uUltimarecoem setembro de 2015 e ainda
nao foi colocada a prova nas urnas. Nesse capial@mos tratamento especial a
regulamentacao da propaganda eleitoral transnetddlocos a partir de 1989, ano da
primeira eleicdo para presidente desde o codigmedede 1965, j& que no momento de
sua criacdo o voto para presidente, governadgresfeitos das capitais estava suspenso
pelo governo militar, estando permitida apenas @lbka para senador, deputados

federal e estadual, vereador e prefeitos que reseifio das capitais.

Em 1989, o Brasil voltou a escolher o seu presalepos 29 anos. Essa eleicédo

caracterizou-se por importantes mudancas constitais. Pela primeira vez, a escolha



do presidente seria decidida em dois turnos e era almicdo “solteira”, isto €,
desvinculada das eleigbes para o Senado Fedemalar@&os Deputados, Governos
Estaduais e Assembleias Legislativas. A Lei 7. 79831estabeleceu que a propaganda
eleitoral estaria confinada ao periodo de 15 dendmto a 12 de novembro de 1989,
com exibicdo diaria. No total, 59 programas sergpnesentados, com 140 minutos
diarios divididos em dois blocos de 70 minutos (pioco a tarde e outro a noite). A
divisdo do tempo de propaganda destinado aos psirttbedecia ao tamanho das
bancadas partidarias no Congresso. Os partidoslmagdes que possuissem entre um
e 20 congressistas contariam com 5 minutos, tempmiado para 10 minutos para os
que possuissem de 21 a 60 deputados, 13 minut@sapdrancadas com representacao
entre 61 e 120 congressistas, 16 minutos para exgutassem com mais de 120 e
menos de 200 e 22 minutos para os partidos cont@d@ressistas ou mais. Aqueles
sem representacdo no Congresso, seriam reservadesg8ndos diarios. Caso fosse
necessdria a realizacdo de segundo turno, a prugeagaguiria 0 modelo de 40 minutos
diarios, divididos igualmente entre os candidatms mesmos horarios de exibi¢do, a
partir do dia seguinte a proclamacao oficial dailtado do primeiro turno e até 48

horas antes da data estabelecida para a votag@gdodo turno.

A eleicdo presidencial de 1994 ocorreu num conteixistitucional e politico
significativamente distinto da elei¢cao anteriorLéi Eleitoral N° 8.713/1993 introduziu
mudancas significativas na estrutura da competigd@scolha para presidente passou a
ocorrer juntamente as escolhas para o Senado FedeCéamara dos Deputados, 0s
Governos Estaduais e as Assembleias Legislativagueo alterou profundamente a
politica de aliancas e coligacdes eleitorais, cass@ram a considerar simultaneamente
os diferentes cargos em disputa. A nova legislatgitoral introduziu ainda alteracdes
nas regras de campanha. O ponto mais polémico d@oiigo que proibiu candidatos e
partidos de exibirem imagens externas, computagEg, trucagens e outros recursos
audiovisuais na propaganda eleitoral. Valeria apenmansmissao de imagens geradas
dentro de estudio. O horério eleitoral restringdua®s 60 dias anteriores a antevespera
da eleicdo e contou com transmissao diaria emhdot®s de uma hora, o primeiro das
7h as 8h e o0 segundo das 20h30 as 9h30.

Pela primeira vez também ficaram definidos clarames dias e o tempo de exibicdo
das campanhas dos diferentes cargos. Os candalatesidente, governador e senador

apareciam segundas, quartas, sextas e domingasgrg¢ams pretendentes aos cargos
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proporcionais - deputados federais, estaduais teitais — tinham tercas, quintas e
sabados reservados nas emissoras de radio e acmdeevisdo. Os candidatos a
presidente possuiam 30 minutos em cada bloco, gaderes 20 minutos e senadores
os 10 minutos restantes. Os candidatos a deputederal e estadual dividiam

igualmente o tempo. A divisdo do tempo de propagagtre os cargos € feita de
acordo com o artigo 74. Na eleicdo presidenciag denutos foram divididos

igualmente entre partidos e coligacdes e os 20 tosmestantes eram proporcionais a
representacdo dos partidos na Camara dos DepuRa@so cargo de Senador, o total
de 10 minutos € dividido igualmente, enquanto ques disputas para governador,
metade do tempo € dividido igualitariamente e a@sontetade de acordo com o nimero
de representantes de cada partido ou coligacd@ma@ dos Deputados. A divisdo do

tempo na disputa proporcional seguiu a mesma degpaesidencial.

A Lei Eleitoral 9.504/1997, promulgada para regwdatar a eleicdo de 1998, continua
em vigéncia, com modificagbes substanciais ocaridgennas em 2015. Uma das
mudancas introduzidas foi o direito de reeleica@ jpg ocupantes dos cargos no Poder
Executivo, alterando norma que vigorava desde oeconda Republica em 1889. A
nova lei diminuiu a duracdo das campanhas paraaéeth dois blocos de 50 minutos.
A propaganda eleitoral também deixou de ser traidamiaos domingos. Os
pretendentes ao cargo de presidentes e deputadiesife passaram a transmitir suas
mensagens eleitorais tercas, quintas e sabadas,ucadlispondo de 25 minutos por
bloco. A divisdo do tempo entre 0os concorrentedimoou proporcional a forca dos
partidos. Um terco é dividido igualmente entre ®©@s candidatos e os dois tergos
restantes variam de acordo com o tamanho das kemados partidos e/ou das
coligacdes na Camara Federal no dia da ultimadsleido segundo turno, o tempo é

igual e a propaganda € exibida diariamente (Quadro



QUADRO 1

REGRAS DA PROPAGANDA EM BLOCOS

1998-2002-2006-

1989 1994 2010-2014 2016-2018
9.504
Lei Eleitoral 7.773 8.713 9.504 (modificada pela
Lei 13.165)
Restrita no

Inicio e fim da

periodo de 15 de

60 dias anteriores 3
antevéspera da

1 45 dias anteriores 4
antevéspera da

1 35 dias anteriores

| a antevéspera da
propaganda setembro a 12 d¢ eleicio eleicao eleicio
novembro
. Domingos, . .
D|.a$ Qe Diariamente segundas, quarta € Terga;, quintas e Terga;, quintas e
exibicao sabados sabados
sextas
Numero

de programas

59 programas

34 programas

20 programas

15 programas

25 minutos diarios

140 minutos 60 minutos diarios| 50 minutos diarios divididos em dois
Tempo diarios divididos | divididos em dois | divididos em dois
- blocos de 12
de propaganda | em dois turnos de¢ turnos de 30 turnos de 25 .
. . ; minutos e 30
70 minutos minutos minutos
segundos
30 segundo pardg
partidos sem 10 minutos
deputados. Para divididos Um terco dividido L
: . o . LI Um décimo
partidos ou igualitariamente igualitariamente dividido
coligaces com entre partidos e entre todos os . o
~ . L . igualitariamente e
Diviso do representacao: qollgagoeg e 20 _part|~dos e nove décimos
temDo entre 1- até 20 (5min) | minutos divididos coligacdes e dois divididos
P 2-21 a60 proporcionalmente| tercos divididos .
candidatos no : ! . proporcionalmente
S (10min) ao numero de proporcionalmente .
primeiro turno ! ao numero de
3-61a120 representantes de ao numero de
) . representantes
(13min) cada partido ou representantes eleitos no dia das
4-121 a200 | coligacdo na data da eleitos no dia das o~ S
) A . L . eleicdes anteriores
(16min) publicacdo da lei | elei¢cBes anteriores|
5- acima de 200 (30/09/1993)
(22min)
40 minutos

Divisao do
tempo entre
candidatos no
segundo turno

diarios, divididos
igualmente entre
os candidatos, a
partir do dia
seguinte a
proclamacéo
oficial do
resultado do
primeiro turno
até 48h antes d3

data fixada para ¢

segundo turno

30 minutos diérios,
divididos
igualmente entre o9
candidatos, nos 20
dias que anteceden
a antevéspera da
eleicao

—

40 minutos diérios,
divididos
igualmente entre og
candidatos, a partir,
de 48h da
proclamacéo dos
resultados do
primeiro turno e até
a antevéspera da
eleicao

40 minutos
diarios, divididos
igualmente entre
os candidatos, a
partir de 48h da
proclamacéo dos

resultados do

primeiro turno e
até a antevéspera

da eleicéo

Fonte: Tribunal Superior Eleitoral

Em 2015, a legislagéo eleitoral sofreu novas ae@a com a promulgacdo da lei

13.165, prevista para entrar em vigor nas eleigdesicipais de 2016. A campanha

eleitoral no radio e na televisdo ficou ainda memda caiu de 45 para 35 dias e a



quantidade de minutos por cada programa reduzairpetade, indo de dois blocos de
25 minutos para dois de 12 minutos e trinta segsindonova legislagdo eleitoral
concentrou ainda mais a propaganda entre os maargdos. A divisdo do tempo de
propaganda, de um terco dividido igualmente e tiwis proporcionais ao numero de
deputados dos partidos ou das coligacdes, passswmnava formula: 90% proporcional
e 10% igualitario. Uma das modificacbes mais sigaiivas, porém ainda nédo
confirmada, € a proibicdo de prefeitos, governalarepresidentes de tentarem a

reeleicao.

O balanco das reformas na lei eleitoral mostraantente que os legisladores decidiram
restringir progressivamente a presenca do hor&itomal na vida dos brasileiros, com
a diminuicdo do tempo de campanha, do niumero dgragras e da quantidade de
minutos por programa. Paralelamente, recentesforamscdes tecnoldgicas tornaram o
panorama da comunicacao eleitoral ainda mais coxmpl@ surgimento da internet e
das redes sociais pulverizou o mercado de informpgética disponivel para o eleitor.
Em 2014, 50% dos lares brasileiros contavam corssaca internet (eram 18% em
2008) enquanto cerca de 81 milhdes acessavam pamtpdrones (Cetic, 2015). O
horario eleitoral passou a enfrentar também a cofrwoia da TV por assinatura, onde é
vedada a propaganda politica. Dados de audiént@tados pelo Target Group Index,
em 2013, revelam que a TV por assinatura estameesécialmente em 40% dos lares
brasileiros. Ou seja, se em 1989 o eleitor n&dwaten prerrogativa de trocar de canal e
desviar a sua atencdo da campanha na TV, hojeattsde € facilitada pelo amplo

leque de canais a cabo.

Grafico 1
Penetracdo da TV por Assinatura, 2013
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Fonte: Target Group Index



A préxima secdo analisa a audiéncia e o perfilsgpeetador do horario eleitoral.

Audiéncia e perfil do espectador do Horéario Gratuib de Propaganda Eleitoral

O modelo de transmissdo em blocos € avaliado cenaotvantagens e desvantagens.
Os seus defensores argumentam que a propagandaocano fixo e de longa duracao
é importante por facilitar a vida do eleitor quebesaquando e onde encontrar
informacgdes politicas de baixo custo. Ao mesmo tengpelogiado por permitir aos
candidatos desenvolverem melhor os seus argumedetaampanha. Atualmente, no
entanto, consultores politicos brasileiros tém magputado a favor dos spots e contra os
programas de longa duracdo, cuja influéncia é dersila desproporcional ao peso que
assumem no orcamento das campanhas (Lavareda,.2089comerciais de 30
segundos sdo valorizados pelas campanhas por guavigibilidade. O argumento
central € o de que as inser¢cdes possuem a capadigadtingir todos os tipos de
eleitores, sem dar tempo para sua atencdo seradasyé que sdo pegos de guarda
baixa, ao contrario do que ocorre na propagandaidaxiem blocos, quando o eleitor
detém a prerrogativa de trocar para um canal a, gabgue no Brasil a propaganda
eleitoral é obrigatoria somente nos canais abekdslevisdo (Figueiredo, Aldé, Dias e
Jorge, 2000).

O modelo de longa duracdo é desvalorizado, basitampela baixa quantidade de
espectadores. Coimbra (2008), cientista sociaperaxentado consultor de campanhas
no Brasil, analisa um conjunto de pesquisas deid@pisobre os habitos de audiéncia
nas eleicbes presidenciais de 2002 e 2006 e rgletametade da populacdo assistiu
raramente ou n&do assistiu a um programa sequeetémb, os resultados encontrados
por Coimbra (2008) podem ser enviesados pelo maremtque foram realizados os
surveys que analisou, pois encontram respaldo apena parte no conjunto de
pesquisas coletadas pelo Instituto Datafolha end.20é&sse ano, o Datafolha perguntou
em nove de sua série total de pesquisas pergusitas a& exposi¢cdo dos eleitores ao
horério eleitordl. A pergunta ndo mencionava a intensidade dessasie&p — se viu
varias, poucas ou raras vezes — apenas se 0 git@via assistido ao menos um
programa eleitoral. As evidéncias indicam que aémnaia varia ao longo da campanha

e também entre os turnos eleitorais. O numero dsops que afirma ter assistido ao

2 Esses resultados estéo disponiveis no site dddlretgwww.datafolha.folha.uol.com.br).



menos uma vez ao horario eleitoral cresce a pdetiseu inicio, sendo superior no
segundo em relagdo ao primeiro turno. No gréfieddixo, nota-se como o percentual
de eleitores que declarou ter assistido ao menogragrama comeca baixo, ascende e
se estabiliza em cerca de metade do eleitorada,degois crescer acentuadamente na

virada do primeiro para o segundo turno.

Grafico 1
Evolucéo da Audiéncia do HGPE em 2010
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Fonte: Datafolha

O conjunto de pesquisas feitas em 2014 permite @@masocioeconomica e

politicamente o perfil dos eleitores que assistendi@ assistem ao horario eleitoral. O
poder de compra e o nivel de escolaridade saorastedsticas sociais que melhor
distinguem os dois grupos. O horario eleitoralsastislo majoritariamente por eleitores
com renda acima de cinco salarios minimos e/ou @@nsino superior. No primeiro

turno, entre os eleitores com ensino fundamentaleste 43,6% responderam que
assistiram ao menos uma vez o horario eleitorarad®,3% com ensino superior que
afirmaram terem assistido. A diferenca percentuaingla maior no segundo turno
quando 63,9% dos eleitores com alta escolaridachétem terem assistido em oposicao
a 47,6% com ensino fundamental. A mesma relac@vclpida em relacéo as faixas de
renda. Entre os eleitores com renda acima de X¥igalminimos, 55,2% haviam

assistido ao horario eleitoral no primeiro turnergentual que sobe para 67,9% no
segundo. Mesmo com o0 aumento geral no nimero detasiores do primeiro para o
segundo turno, nota-se que o percentual de eleitooen renda até dois salarios
minimos que declararam ter assistido ao horaritoedd permanece estavel em 48%.
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Na analise por regido e por porte do municipio s@oobserva perfil definido. No

primeiro turno, Nordeste (55,0%), Norte (58,8%) entto-Oeste (53,7%), as regides
mais pobres, mostram percentuais superiores detadpees em relagdo ao Sul (46,5%)
e ao Sudeste (44,4%). No segundo turno, ao camtr@niegido Sul (58,6%) lidera no

namero de espectadores, seguido pelo Norte (5&1&)demais regides. No corte pelo
tamanho do municipio, o horério eleitoral apreseritaero maior de espectadores nas
cidades com até 50 mil habitantes (53,7%) no prion&irno, mas no segundo as

cidades com moradores entre 50 e 200 mil (59,1%}qulistingue das demais.

Ha forte contraste entre os eleitores com intergsse politica ou pela eleicdo

presidencial, que declaram preferéncia por algurtideapolitico e favoraveis ao voto

obrigatério. Entre os eleitores com alto intereB9% responderam que haviam
assistido ao menos a um programa eleitoral cordraeste 29,2% daqueles sem
interesse (nesse caso, nao ha diferencas entrgrepeede eleitores entre o primeiro e
0 segundo turnos). Os eleitores partidarios digéngse dos nao partidarios: 59,8% dos
eleitores com preferéncia por algum partido paitssistiram ao horario eleitoral em
oposicdo a 44,6% sem preferéncia (novamente, camapdiferenca em relacdo ao
segundo turno). Finalmente, a audiéncia do hoedeitoral revelou-se superior entre 0s
eleitores favoraveis ao voto obrigatério (57,7%mootambém entre aqueles que
afirmaram votar caso o voto passasse a ser opd@dal%). Os eleitores contrarios ao
voto obrigatorio e possiveis absenteistas declassistir em escala menor: 44,4% e
39,3%, respectivamente. Infelizmente, nenhuma pesqo segundo turno perguntou

simultaneamente sobre consumo do horario eleigooginido sobre o voto obrigatério.
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Tabela 2
Perfil da Audiéncia do HGPE (%)

Primeiro Turno Segundo Turno Primeiro Turno

(29/agosto/14) (15/outubro/14) 03/outubro/89

- Nao . Nao . Néao

Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu

Homem 50,8 49,2 55,3 44,7 81,8 18,0
Mulher 49,2 50,8 52,6 47,4 78,1 21,6
16-24 anos 50,0 50,0 51,1 48,9
25-34 anos 50,2 49,8 55,6 44,4
35-44 anos 50,1 49,9 53,5 46,5
44-59 anos 51,4 48,6 55,0 45,0
+ 60 anos 47,4 52,6 52,8 47,2
Fundamental 43,6 56,4 47,6 52,4 76,6 23,1
Médio 53,3 46,7 54,8 45,2 90,7 9,3
Superior 55,3 44,7 63,9 36,1 94,1 5,5
Até 2 SM 48,8 51,2 48,4 51,6 70,9 28,7
2-5 SM 50,5 49,5 56,2 43,8 88,1 11,9
5-10 SM 55,4 44.6 62,1 37,9 86,0 14,0
+ 10 SM 55,2 44,8 67,9 32,1 92,0 8,0
Sudeste 44.4 55,6 52,8 47,2 82,1 17,7
Sul 46,5 53,5 58,6 41,4 84,4 15,1
Nordeste 55,0 45,0 52,7 47,3 72,5 27,4
Centro-Oeste 53,7 46,3 52,4 47,6 81,2 18,8
Norte 58,8 41,2 56,1 43,9 85,4 13,0
Até 50 mil 53,7 46,3 51,5 48,5 74,9 24,7
50-200 mil 47,1 52,9 59,1 40,9
200-500 mil 46,1 53,9 51,8 48,2
+ 500 mil 49,9 50,1 53,8 46,2 85,5 14,4
Alto
interesse
Médio 61,9 38,1 63,7 36,3 89,6 10,3
interesse 50,6 49,4 51,8 48,2 88,3 11,3
Baixo 46,9 53,6 39,4 60,6 80,0 19,8
interesse 29,2 70,8 32,2 67,8 70,0 29,8
Sem
interessé
Com
preferéncia
partidaria 59,8 40,2 60,1 39,9 86,6 13,3
Sem 44.4 55,6 50,8 49,2 74,8 25,1
preferéncia
partidaria
Favoravel ao
voto
obrigatorio 57,7 42,3
Contrério ao 44.6 55,4 - -—-
voto 51,0 49,0
obrigatério
Indiferente
Votaria se o
voto fosse 60,7 39,3
opcional 39,3 60,7
Nao votaria
Total 50,0 50,0 53,9 46,1 80,0 19,8

Fonte: Datafolha

> Em 2010, o Datafolha perguntou sobre o interesssaitor por politica. Em 2014, a pergunta erasobr
o interesse pela eleicao presidencial.
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O contraponto com a eleicdo presidencial de 198®@epidicado pelas alteracdes na
metodologia adotada pelo instituto Datafolha que ne@etiu as perguntas, modificou a
redacdo das perguntas ou codificou de maneiraediieras opcdes de respostas ao
longo das elei¢cdes presidenciais. Na pergunta sotpesicdo ao horario eleitoral, por
exemplo, o eleitor foi indagado sobre a sua exposap horario eleitoral na televisao
tendo como opcdes as respostas “sempre”, “quasereénide vez em quando”,
“raramente” ou “nunca’, diferente dos anos subset@se em que o eleitor precisou
responder se somente havia visto ou ndo ao men@sagrama. Ao juntarmos todas as
opcOes de respostas de modo a podermos comparaaicetaicdes atuais, observa-se
que o HGPE em 1989 atraiu mais atencao do quensung: 80,0% dos eleitores
declararam que haviam assistido na pesquisa cdadium trés de outubtd\ota-se, no
entanto, que o perfil do espectador segue basidanmaiterado. O HGPE era assistido
majoritariamente por eleitores com alta escolagdadalto poder aquisitivo, com

interesse por politica e preferéncia partidaria.

Efeito do Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral sobre o nivel de conhecimento

O percentual de espectadores ndo pode ser comdaranica medicdo segura do
sucesso ou do fracasso do horério eleitoral corgersuCoimbra (2008). E igualmente
importante avaliar se assistir ou ndo a propagaadeelevisdo produz algum tipo de
efeito no eleitor. Estudos sobre campanhas elest@a democracias consolidadas
demonstram que a propaganda eleitoral tem impatie sa escolha do candidato, mas
estimula paralelamente o interesse pela eleicllaentia o nivel de conhecimento dos
eleitores sobre os candidatos, suas propostageamas debatidos em campanha, além
de aumentar o nivel de confianca no voto (Freednkaanz e Goldstein, 2004;
Holbrook, 2002; Valentino, Hutchings e Williams,(20Q Wattenberg e Brians, 1996).

No conjunto de pesquisas feitas pelo Instituto fodia nas eleicdes presidenciais de
2010 e 2014, é possivel observar evidéncias qupaldssn esses achados. O
conhecimento do numero a ser digitado na urnadeliext € um dos itens que demarca
diferenca entre os eleitores que assistem e aqgedesao assistem ao horario eleitoral.
Nas trés pesquisas em que a pergunta foi feitaseh@dre maior conhecimento do

namero entre aqueles que assistem. Na pesquisa die fetembro de 2010, préxima a

* Em 1989, a propaganda eleitoral comecou no dizelgetembro.
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data de votacdo no primeiro turno, 47,7% dos ebstsabiam o nimero de seus
candidatos, mas esse percentual era de 54,9% ant@spectadores e de 39,2% entre
ndo espectadores. A diferenca de conhecimento oh@naidiminui do primeiro para o
segundo turno, mas ainda assim o0s eleitores quistesssao horario eleitoral
reconhecem o nimero de seu candidato em proporaéw oo que aqueles que nao

assistem.

O conhecimento a respeito dos candidatos tambéia eatre espectadores e nao
espectadores. O percentual dagueles que assistip@io menos um programa eleitoral
declaram “conhecer bem” os candidatos em propormgamr do que 0S que nao

assistiram. Enquanto 44% do eleitorado declaranhexer “bem” a presidente Dilma
Rousseff, 0 nUmero aumentava para 51,2% entre @shguam assistido ao horério
eleitoral e caia para 36,2% entre 0os que nao isasisha medicdo de 15 de outubro. O
mesmo aconteceu em relacdo a Aécio Neves. O peatepte afirmou conhecer “bem”

o candidato era de 25,9% contra 15,5% entre n&resjores.

As eleicOes presidenciais de 2010 e 2014 foram adasc pela ocorréncia de dois
escandalos politicos. Em 2010, o caso “Erenice 1@ueclodiu na imprensa brasileira
em setembro do ano eleitoral com denuncias de yoossu trafico de influéncia por
parte de Israel Guerra, filho da entdo ministrdehda Casa Civil, Erenice Guerra.
Tratava-se de acusacgbOes de um esquema de lobbypfaitisrael Guerra visando
intermediar a realizacédo de projetos privados jandogdos do governo federal. Diante
da veiculacdo sistematica da denuncia no momeeitml, Erenice acabou pedindo
demissdo do cargo mesmo negando qualquer envolioneem atividades lobistas suas
ou do seu filho. Em 2014, o escandalo midiaticoafdperacdo Lava Jato, ainda em
andamento, que denunciou a existéncia de um safiti esquema de desvio de
dinheiro publico em contratos firmados entre adbefrs e empreiteras brasileiras que
supostamente serviram para o0 enriquecimento pessoalinanciamento irregular de

campanhas do PT e de partidos ligados ao goverpcedalente Dilma Rousseff.

Em ambos os escandalos, observa-se que o percelogialue declaram estar “bem
informado” ou “mais ou menos informado” € sempneesior entre os espectadores. Por
outro lado, o percentual daqueles que se considaraahinformados” ou que “néo

tomaram conhecimento” é sempre menor. A pesquis20d® sobre o escandalo
Erenice revela ainda que entre 0s que assistirameao®s a um programa o percentual

de eleitores que acreditava que o filho da minisiefe da Casa Civil beneficiava
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empresas privadas junto ao governo federal er&@¥bcontra apenas 40,3% entre 0s
ndo espectadores. Aqueles que assistiram tambéantinma crenca maior de que
Erenice Guerra sabia que o filho era lobista (53,4% comparados aos que nao
assistiram (42,3%). Em 2014, a percepcdo sobreandalo da Petrobras € igualmente
distinta entre espectadores e ndo espectadoresaling37,9% afirmaram que estavam
“bem informados” sobre as denuncias, esse numei@ gara 17,9% entre nao

espectadores. O percentual de pessoas sem conhecisabre o escandalo era de
30,1% entre ndo espectadores em oposicado a apkBas éntre os espectadores. Entre
as pessoas que assistiram, 72,1% acreditavam qdenascias eram verdadeiras e
outros 40,6% achavam que Dilma tinha “muita respbitisade”. Esses numeros

diminuiam para 64,1% e 35,6% entre 0s que nactiassis

Tabela 3
Efeitos do Horério Eleitoral (%)
Primeiro Turno Segundo Turno Primeiro Turno Segundo Turno
(22/setembro/10) (15/outubro/10) (29/agosto/14) (15/outubro/14)
. N&o . N&o . N&o . N&o
Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu Assistiu
Sabe numero 54,9 39,2 86,2 77,4 90,1 82,2
Nao sabe o nimerp 44,0 57,7 12,5 19,9 8,2 13,5
Nao sabe anular 1,2 3,1 1,3 2,7 1,7 4,3
Sﬁqnggﬁiobem 181 138 25,9 155
S6 de ouvir falar 32,0 25,2 36,1 32,9
N&o conhece 38,2 435 31,3 42,6
(Aécio Neves) 11,6 17,4 6,7 8,9
Sﬁqnggﬁiobem 56,8 435 51,2 36,2
S6 de ouvir falar 21.4 34,9 L1 36,3
N&o conhece 15,1 20,7 16,7 25,7
(Dilma Rousseff) 0.6 1.0 1.0 1.9
Otimo/bom 80,5 75,0 82,9 78,7 39,5 30,3 41,3 38,6
Regular 15,8 19,3 13,2 16,7 36,9 40,5 35,5 41,1
Ruim/péssimo 3,6 4,8 3,7 3,3 23,1 27,6 22,7 18,9
Esta bem
informado
Esta mais ou
menos informado 174 1 37.9 17.9
Esta mal 33,3 20,6 40,3 36,7
informado 114 13,8 10,0 15,2
~ 37,9 58,4 11,8 30,1
N&o tomou
conhecimento
(Erenice/Petrobras

Fonte: Datafolha

A avaliacdo de governo dos presidentes Lula em 20D0ima Rousseff em 2014 &€

outro ponto a variar segundo a exposi¢cdo ao hoedgitoral. Nota-se que o percentual
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de 6timo/bom € invariavelmente maior entre os @ies em contato com a propaganda
na televisdo enquanto que o percentual que coasmergovernos de Lula e Dilma
Roussseff como regular aumenta entre aqueles mést@s. Ha um padrao singular em
relacdo aqueles que avaliam como ruim ou péssisse frupo € mais numeroso entre
nao espectadores nos primeiros turnos de 2010 4 21 segundo turno, por outro
lado, os eleitores em contato com o horario elgitpossuem visdo mais critica do que
agueles ndo expostos.

A visdo dos eleitores sobre os atributos de DilnoadReff e de José Serra e as suas
capacidades para administrar com questfes politacabém é afetada pelo grau de
exposicdo ao horério eleitoral. Os atributos passda Dilma Rousseff melhoram,
ainda que nao intensamente, em praticamente togdoguesitos avaliados. Dilma
Rousseff, por exemplo, era considerada a mais @@pgara manter a estabilidade
econbmica para 51% do eleitorado que assistiu pagemda e para 46% entre 0s
eleitores que ndo assistiram. Dilma também apreseinidices superiores em 5% no
item mais preparada para combater o desemprego ed6preparo para cuidar da
violéncia. O ponto fragil da candidata era a pegaepde autoritarismo, que aumenta
entre os espectadores dos programas. A propagamdalevisdo, por outro lado,

manteve praticamente inalterada a visdo dos edsitwbre José Serra.

Tabela 4
Efeitos do Horario Eleitoral na Imagem dos Candidabs (%)

Dilma Rousseff (PT) José Serra (PSDB)

Assistiu Asgiiiu Assistiu Asgiiiu
Defendera os ricos 19,5 20,6 53,2 48,2
Defendera os pobres 54,9 51,7 27,1 27,2
Mais experiente 25,6 24,4 62,8 60,1
Mais simpatico 42,3 40,7 42,0 38,5
Mas inteligente 33,6 30,3 46,8 46,5
Mais autoritario 51,3 44,8 34,0 36,3
Mais preparado para ser presidente 40,8 36,1 49,2 49,0
Mais preparado para combater o desemprego 49,4 44,6 37,4 36,8
Mais preparado para combater a violéncia 42,0 36,1 39,8 39,4
Mais preparado para cuidar da saude 34,4 31,0 56,4 55,0
Mais preparado cuidar da educacao 45,9 40,3 42,6 43,1
Mais preparado para manter a estabilidade 50,5 46,2 37,7 37,1
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Econdmica | | | |

Fonte: Datafolha

Pesquisa pelo Datafolha em outubro de 1989, dispbnd banco de dados do Cesop
sem informacdo sobre a data de realizacdo, jaawdievidéncias sobre o carater
pedagogico do horario eleitoral. A exposicdo as sagens de campanha ajuda os
eleitores a localizarem os partidos e os candidatasixo ideoldgico esquerda, centro e
direita (Tabela 5). Em todos os casos, os percientteaiam consideravelmente de
acordo com a exposicdo ao HGPE. Lula, por exempl@apontado por 36% do
eleitorado como sendo um candidato de esquerda. [essentual sobe para 40,2%
entre os espectadores e cai bruscamente para Hh%&o0s ndo espectadores. Outro
resultado relevante é a diminuicdo do percentuatleitores que ndo sabe definir os
candidatos como tendo uma ideologia. Entre osoeésitque assistiram ao horério
eleitoral, 45,1% do eleitorado n&do sabia defindenlogia de Afif Domingues, contra
74,0% entre ndo espectadores. Considerando todmndglatos, a diferenca média foi
de 27,5%.

Tabela 5
Posicionamento dos Candidatos no Eixo Ideoldgico (o

Primeiro Turno
Candidato Ideologia (outubro/1989)
Assistiu N&o Assistiu Total
Direita 42,1 24,1 38,8
Centro 5,3 2,1 4,7
Femando Collor | £ erda 13,1 7.8 12,1
Nao sabe 39,6 66,0 44,5
Direita 29,7 12,2 26,4
. . Centro 6,5 1,8 5,6
Afif Domingues Esquerda 187 12,0 17,5
N&o sabe 45,1 74,0 50,4
Direita 16,4 11,3 15,5
Leonel Brizola Centro 40 2.4 3.7
Esquerda 38,7 17,4 34,8
Nao sabe 40,8 68,9 46,0
Direita 15,3 10,4 14,4
Centro 3,8 2,3 3,5
Lula
Esquerda 40,2 18,5 36,1
Nao sabe 40,7 69,3 46,0
Direita 25,7 14,1 23,6
Mario Covas Centro 9,1 2,4 7,8
Esquerda 20,6 12,6 19,1
Nao sabe 44.6 70,8 49,5
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Direita 30,5 12,5 27,2
Centro 5,5 2,3 4,9
Paulo Maluf Esquerda 19,8 143 18,8
Nao sabe 44,2 71,0 49,1
CONCLUSAO

O conjunto de pesquisas considerado nesse trapal®bilita tracar algumas linhas
gerais sobre a audiéncia do HGPE e seus efeitae sobleitorado. A audiéncia do
horario eleitoral aumenta com o andamento da cahnapaendo maior no segundo do
gue no primeiro turno. No entanto, na comparacéetalicom a eleicdo de 1989, é
possivel dizer que o interesse do cidaddo brasifeimenor hoje do que no ano da
primeira eleicdo presidencial apos a redemocrdtagsse resultado pode ser reflexo
do interesse que aquela disputa despertou — a i@imapos 29 anos — e também
decorréncia das transformacdes politicas, socimsrmlogicas mais recentes. O eleitor
brasileiro conta atualmente com leque maior de epg¢@ hora de se informar sobre
partidos e candidatos, principalmente através warnet e redes sociais, além de dispos
de canais fechados que oferecem entretenimentoraadle exibicdo da propaganda. O
baixo interesse observado, em que 80% declaramm@oigem interesse pelo horario
eleitoral, levanta a discussdo sobre se ha algo &iso para atrair eleitores, como, por

exemplo, 0 aumento do niumero de spots nas campanhas

O estudo mostrou que perfil do espectador € benmidefe estavel. Aqueles que
assistiram ao menos a um programa eleitoral sés mamnerosos no topo da piramide
social, tendo alta escolaridade e elevado podeodgpra. Além disso, esses eleitores
declaram ter alto interesse por politica, prefaeépor algum partido politico e séo
favoraveis ao voto obrigatério. O horario eleitoppbduz efeitos diversos. Entre os
mais importantes, a exposi¢cao a propaganda telavasimenta o nivel de conhecimento
dos eleitores sobre os candidatos e os temas debata campanha. Esses achados
colocam em evidéncia o carater pedagdgico das ecdrmapa a importancia do HGPE

para a consolidacdo da democracia brasileira.

Diante da sua importancia no aprendizado do ejeittai eleitoral 13.165, aprovada em
setembro de 2015 para vigorar nas eleicbes muiscg®, 2016 e nacionais de 2018,
caminha na contramao dos resultados obtidos. Essaeforma eleitoral encurtou a
duragcdo das campanhas no radio e na TV de 45 patia8 diminuiu o tempo diario de
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25 minutos para 12 minutos e 30 segundo e altermegra de divisdo do tempo de
propaganda de um terco igualitario e dois tercagpgrcionais para um décimo
igualitério e nove décimos proporcionais. Do patgovista normativo da democracia,
tal reducdo na oferta de alternativas de comunicagéertamente negativa, reforcando
o poder das grandes corporacdes de midia na digtd da informacdo politica e
limitando ainda mais a pluralidade dos discursd&ipaos disponiveis para o cidadao

comum,
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