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RESUMO:

Este trabalho descreve e analisa a transformacdo ocorrida no espago publico e o
surgimento do espaco micropublico como consequéncia da intensa urbanizagdo, da
universalizacdo do acesso a informacédo e da ampliacdo da participacédo politica; e investiga
a importancia do Horéario Eleitoral no processo politico como instrumento de incentivo a
participacdo politica e de mobilizacdo do eleitor comum ao envolvimento no debate
situado no espago micropublico. Esta obra acompanha a utilizacdo da propaganda eleitoral
gratuita na televisdo na formacdo do debate politico e na cristalizacdo da intencéo de voto
do eleitor.

PALAVRAS-CHAVE: Comportamento eleitoral, Espaco micropublico, Participacdo

politica.

ABSTRACT: This work describes and analyzes the transformation that took place in
public space and the appearance of the micropublic space as a result of intense
urbanization, universal access to information and the enlargement of the political
participation. It investigates the importance of Election Time in the political process as a
tool to encourage political participation and mobilization of the common voter
involvement in the debate of the situated micropublic space. This job follows the use of
free electoral propaganda on television in the formation of the political debate and in the
crystallization of the intention of the voter's choice.

KEYWORDS: voting behavior, micropublic space, political participation.

RESUMEN: Este trabajo describe y analiza la transformacion ocurrida en el espacio
publico y el surgimiento del espacio micropublico como consecuencia de la intensa
urbanizacion, de la universalidad del acceso a la informacion y de la amplitud de la
participacion politica; analiza la importancia del horario electoral en el proceso politico
como incentivo a la participacién y movilizacién del elector comun al debate ubicado en el
espacio micropublico. Este trabajo acompafia a la propaganda electoral gratuita en la
television en textura del debate politico y en la cristalizacion del deseo del ciudadano.

PALABRAS-CLAVE: comportamiento electoral, espacio micropublico, participacion

politica.
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Introducéo

A midia ja é estudada desde a década de 1940 nos Estados Unidos como
instrumento de persuasdo capaz de moldar opinides e interferir na realidade social.
Pesquisadores do comportamento eleitoral identificaram na sociedade americana a
utilizacdo de argumentos midiatizados para justificar suas escolhas eleitorais. Na América
Latina este tema comegou a ser pesquisado na década de 1960 para analisar a recep¢éo, ou
0 consumo, da midia pela populagdo e a utilizacdo desta instituicdo pelo Estado para
controlar a sociedade civil.

Na década de 1980, Michel Thiollent inicia uma nova fase nos estudos de recepcao
no Brasil, sugerindo a utilizacdo da pesquisa-acdo.' Posteriormente, Carlos Eduardo Lins
da Silva (1985), em sua pesquisa realizada em bairros operarios para observar os efeitos do
telejornalismo entre os trabalhadores, amplia no pais os estudos sobre a recepcdo e a
utilizacdo, por parte do cidaddo comum, das informacdes midiatizadas. O autor da pesquisa
conclui que qualquer pessoa é capaz de ser critica diante da programacdo jornalistica da
televisdo, desde que disponha de elementos minimos que completem sua representacdo da
realidade. Porém, esse senso critico s6 pode se desenvolver em pessoas que dispdem de
acesso a outras fontes de informacao, como outros meios de comunicagdo de massa (radios
e jornais), e ndo exclusivamente a televisdo, e participam de grupos onde essas
informagdes sdo reinterpretadas e rediscutidas, sob um outro olhar, como sindicatos,
igrejas, movimentos sociais, partidos politicos.

A pesquisa também revela que o senso critico € bem maior entre as pessoas que tém
uma visdo mais ampliada da sociedade e entre os que conhecem o funcionamento da
televisdo, 0s cortes nas matérias, os critérios que levam o programa a dar mais ou menos
destaque a um determinado individuo ou privilegiar alguns assuntos em detrimento de
outros.

Entretanto, o estudo da midia televisiva, como instrumento de analise da politica, s6
foi iniciado no pais recentemente, primeiramente nas pesquisas realizadas por Venicio

Artur de Lima em 1989 e atualmente nos estudos de conceituados académicos que

! Tipo de investigacdo com base empirica, concebida e realizada em estreita associacdo com a resolugéo de
um problema coletivo no qual o pesquisador e os participantes representativos da situacdo estdo envolvidos
de modo participativo.
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levantaram a tematica da participacdo dos meios de comunicacdo de massa no processo
eleitoral brasileiro.

Desta forma, este trabalho tem a intencdo de colaborar com a ciéncia politica, em
seu estudo do comportamento eleitoral, aprofundando as investigagdes da relacdo entre a
midia e as elei¢des, considerando o sistema eleitoral brasileiro e o cenario politico local. O
estudo comportamental € analisado aqui a partir da investigacdo da participacdo do eleitor,
enguanto cidaddo politicamente ativo e consumidor da midia, em sua interagdo com o seu
meio social e em seu relacionamento dialGégico com seus pares em seus grupos de
convivio.

Este estudo se justifica pela necessidade de compreensédo desta relacdo entre midia
e eleicdes, fazendo-se necessario, para isto, além de considerar os diversos programas que
abordam o contexto eleitoral (telejornais, entrevistas e debates entre os candidatos), dar
especial destaque ao Horario Eleitoral como instrumento midiatico oficial da campanha.

O uso que o cidadao comum faz do Horario Eleitoral na televisao é o objeto central
de andlise deste trabalho, observado a partir de sua influéncia na formacao das discussdes
cotidianas nos espacos multiplos frequentados pelos cidaddos. Nao é considerada aqui a
capacidade da midia de moldar as preferéncias, mas sua potencialidade na geracdo do
debate.

O horario da propaganda eleitoral na televisdo esta integrado a este estudo do
comportamento eleitoral sem que se atribua a ele valores pela estrutura técnica, pela
preparacdo interna dos discursos e das imagens, nem pelas estratégias de campanha
formuladas pelos profissionais do marketing politico. Enquanto estudo comportamental,
ndo ha destaque aos elementos técnicos e metodoldgicos da propaganda, mas ao uso que se
faz dela.

Esta obra ndo se prende a emissdo e sim a recep¢do da propaganda eleitoral. Aqui,
como ponto principal do trabalho de pesquisa, € o0 uso da midia o que cabe investigar e sua
repercussao entre os eleitores através dos dialogos promovidos nos variados grupos
urbanos que compdem o espa¢o micropublico.

Assim, levanta-se a seguinte problematica:

e Qual a importancia do Horario Eleitoral para o processo democratico na

promocado da participacdo politica, para os partidos e candidatos na divulgacdo

de suas propostas, e para o eleitor na decisdo do voto?



Diante do exposto, esta tese se propde a pesquisar a importancia e o uso do Horario
Eleitoral no cenario politico local, apresentando os seguintes objetivos:

GERAL.:

e Investigar o uso que o eleitor comum faz do Horério Eleitoral televisivo em seu
envolvimento com o processo de escolha dos candidatos e nos debates politicos
em seus grupos de convivio.

ESPECIFICOS:

e |dentificar o Horario Eleitoral como ator politico capaz de mobilizar o
eleitorado para o pleito;

e Registrar a existéncia de um novo espaco publico onde a politica é debatida em
grupos particulares;

e Acompanhar nos grupos particulares a repercussao dos temas abordados no
Horério Eleitoral.

Aqui sdo atribuidas as seguintes hipoteses:

e Existe um novo espago publico (0 espago micropublico), onde a politica €
debatida em grupos especificos;

e O Horério Eleitoral fornece conteldos para o debate politico no espago
micropublico.

O ponto de partida desta tese é a observacdo da discussdo deste tema por autores
brasileiros e estrangeiros, em obras anosas e recentes, contida no Capitulo 1. Iniciando com
0s pesquisadores estadunidenses da interferéncia dos contetdos midiaticos na formacéo
das preferéncias dos eleitores americanos, ha neste capitulo uma apresentacdo mais
descritiva e menos analitica do tema. Na sequéncia, h4 uma sintetizacdo dos estudos
americanos mais recentes que consideram todo o contexto sociocultural na verificacdo do
comportamento do eleitor. E, por fim, um relato dos principais estudos nacionais
desenvolvidos sobre o tema. Estes ganham um acompanhamento maior ao longo desta tese
e sao mais referenciados por apresentarem semelhancas metodoldgicas com este trabalho
de pesquisa e por considerarem as particularidades do processo eleitoral brasileiro.

Seguidamente, hd uma investigacdo do desenvolvimento do espaco publico urbano,
0 espago dos grupos fragmentados, onde ocorre com mais intensidade o consumo da midia
e onde ha uma ampla circulacdo de informacdes. O urbano é o local de apresentagdo e
representacdo da realidade através das relagdes dialogicas nos variados grupos sociais.

Estes didlogos sdo subsidiados pelos temas agendados pelos meios de comunicacdao de
8



massa, que encontram nos espacos micros das areas urbanas seus grandes consumidores.
Estes espacos micros correspondem ao novo formato do espaco publico, o espaco
micropublico (espago publico urbano midiatizado) delineado no Capitulo 2 desta tese. A
delineagdo do espaco micropublico concentra os esforgos tedricos desta tese, comegando
pela formacéo, ampliacéo e declinio da esfera publica, apresentadas por Hannah Arendt e
Jurgen Habermas, até sua fragmentacdo e reformulacdo nas sociedades contemporaneas
(urbanizadas, midiatizadas e subdivididas em grupos diversos e distintos).

Ao escopo teorico deste trabalho é acrescido, no Capitulo 3, um estudo do Horério
Eleitoral e do comportamento eleitoral do brasileiro, baseado em trabalhos de
pesquisadores nacionais, dada a singularidade deste programa no cenario politico do pais.
Neste capitulo sdo tratados os dados secundarios que fornecem bases para a avaliacdo do
crescimento da participagdo politica do eleitor nacional e local, do fortalecimento dos
partidos politicos e da crescente audiéncia da propaganda eleitoral televisionada.

O Capitulo 4 registra um estudo ampliado da populacdo eleitoral da cidade do
Recife em sua participacdo nos processos eleitorais. Neste capitulo encontram-se 0s
resultados das pesquisas qualitativas e quantitativas que demonstram o envolvimento do
eleitorado local com a politica e a importancia dos didlogos com seus pares, em seus
respectivos grupos de convivio, na formacéo da intencéo de voto.

Os dados priméarios que alimentam esta tese foram coletados em pesquisas
realizadas especificamente para este fim. Nas sete semanas que antecederam o pleito de
2006, periodo de cobertura da propaganda eleitoral gratuita na TV, obteve-se a parte
qualitativa da pesquisa com entrevistas individuais a liderancas partidarias e entrevistas
coletivas a eleitores comuns em grupos focais. A parte quantitativa foi obtida com a
realizacdo de survey, em pesquisa de fluxo com questionérios fechados aplicados no auge
da disputa, isto €, na ultima semana da campanha eleitoral (25 a 29 de setembro de 2006).
A pesquisa foi ampliada com a aplicacao de survey na eleicdo municipal de 2008, desta vez
estendida aos municipios de Olinda e Jaboatdo dos Guararapes, 0 que permitiu a realizacédo
de um estudo comparado entre os eleitores dos trés maiores municipios da Regido

Metropolitana do Recife.



1. Panorama Tedrico

1.1. Primeiros Debates

Midia e eleicbes tem sido um tema que levanta cada vez mais interesse de
pesquisadores no Brasil, mas ja é bastante pesquisado nos Estados Unidos, principalmente,
e na Europa, onde surgiram diversas linhas de pesquisa sobre o tema. Este trabalho esta
ancorado em algumas dessas construgdes tedricas que comegaram na primeira metade do
século passado e foram ampliadas da mesma forma que se ampliou 0 acesso aos meios de
comunicacdo e a utilizacdo destes meios para campanhas eleitorais.

Ja na década de 1940, Paul Lazarsfeld, um dos pioneiros nos estudos sobre
comunicacdo e politica, desenvolveu uma pesquisa para identificar a real influéncia dos
meios de comunicacdo de massa na formacdo das preferéncias eleitorais. Os resultados
desta pesquisa mostraram que esta influéncia existe, entretanto ndo é automatica. Ela é
indireta e seletiva, ndo produzindo efeitos iguais em todos os que fazem parte da audiéncia.
O contexto social ao qual estdo inseridos os individuos ganha um peso explicativo maior:
as pessoas nao formam suas opinides sobre determinados assuntos sé por terem ouvido
passivamente a informacao de um determinado canal de comunicacdo, mas também pela
repercussao desta informacdo no seu meio.

Para Lazarsfeld, o nimero de individuos que confiam em contatos pessoais diretos
como forma de ajuda para encontrar argumentos relevantes para seu entendimento sobre
questdes politicas € bem maior que o numero daqueles que se apdiam em algum meio de
comunicacdo mais remoto e impessoal. As pessoas estdo mais acostumadas a aceitar o
juizo e a avaliagdo dos mais respeitados entre 0s do seu convivio.

Sua contribuicdo ficou conhecida como Two Steps Flow, ja que alguns individuos
desempenham o papel de lider de opinido e fazem a intermedia¢do dos contetdos dos
meios de comunicacéo na formag&o da opinido do grupo.? A partir desta intermediacéo os
membros do grupo passam a elaborar suas opinides sobre politica e balizar seu
comportamento eleitoral (Lazarsfeld, 1979).

Posteriormente, Lazarsfeld e Berelson (1960) notaram que ndo sdo apenas duas

etapas (dos meios de comunicacdo para os lideres de opinido e desses lideres para 0s

2 Os formadores de opinido n&o sdo, necessariamente, pessoas que detém algum destaque politico no grupo.
Geralmente sdo pessoas identificadas como mais informadas e ativas. Assim, os formadores de opinido tém o
poder de convencimento por estarem melhor informados (Lazarsfeld, 1979).
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demais membros do grupo) e sim multiplas etapas, pois os lideres também podem ser
convencidos nessas intera¢cdes com 0s membros do seu grupo.

Numa anélise semelhante, Philip Converse (1962) percebeu que a influéncia da
midia no comportamento politico do eleitor ndo pode ser considerada isoladamente, sem
levar em conta seu meio social e seu envolvimento com os grupos. Segundo Converse, 0
grau de informacdo, o nivel de interesse e as identidades politicas afetam e limitam a
compreensdo e a exposicdo dos eleitores a respeito dos fatos tratados nas campanhas
eleitorais.

A constatacdo de uma maior influéncia da televisdo sobre os menos informados
aparece também em uma pesquisa desenvolvida por Bennet (1960) na California, Estados
Unidos, que apresenta como sua principal descoberta empirica que no suburbio operario é
predominante o papel da TV como fonte de informacgdo, acompanhado de uma baixa
participacdo em associa¢des, independente do interesse pela politica nacional. O autor da
pesquisa conclui que este quadro suburbano ndo se diferencia do modelo de
comportamento da classe média americana.

Ainda na busca pela identificagdo de como o individuo forma sua opinido sobre
questBes politicas e eleitorais, Samuel Popkin (1994) investigou como o eleitor americano
faz uso das informagdes politicas para determinar suas escolhas. Popkin verificou que o
fato dos eleitores ndo dedicarem muito tempo as questbes da agenda politica ndo significa
que eles ndo tenham conhecimento sobre as a¢Oes mais gerais do governo. Neste caso, 0
desinteresse do cidaddo ndo esta relacionado, necessariamente, a falta de conhecimento.
Este desinteresse em politica, verificado por Popkin, ndo é um fendmeno recente, nem algo
restrito a algumas sociedades. Como observa Bobbio (2002, 45), mesmo nas democracias
mais consolidadas, o fenbmeno da apatia politica chega a envolver grande parte dos
eleitores.

Diante do baixo interesse pela politica, os eleitores superam suas limitagdes de
informacdes através de “atalhos” que incorporam experiéncias pessoais, a vida cotidiana, a
midia de massa e as campanhas politicas. As informagdes importantes para a decisdo de
voto sdo provenientes de fatores ligados a vida pessoal do eleitor, seu relacionamento
grupal, seu acesso aos meios de comunicacgdo e a existéncia de mecanismos de divulgacéo
de informacdes politicas. Dessa forma o eleitor é capaz de fazer escolhas complexas
usando “atalhos” simples (Popkin, 1994, 213).

11



1.2. Contexto Sociocultural

Dentro do contexto sociocultural o envolvimento do eleitor é compreendido de
forma mais ampla, por isso ndo pode ser desprezada a sua cultura politica.®> A cultura
politica, de acordo com Almond e Verba (1963), determina o envolvimento dos individuos
com a vida politica de sua sociedade e, consequentemente, o acompanhamento da
cobertura midiatica deste tema. Cada sociedade possui sua cultura politica correspondente,
onde o cidaddo tem trés principios diferentes de orientacdo: o cognitivo, pautado em
crengas, informagdes e conhecimento do funcionamento do sistema; o afetivo, baseado nos
sentimentos cultivados pelo individuo em relagdo ao mundo politico e social; e o
avaliativo, norteado por valores que regram as acdes individuais envolvendo tanto os
elementos cognitivos quanto os afetivos.

A cultura politica se desenvolve gquanto mais os individuos se engajam na vida
politica de sua sociedade, tornando os pleitos mais acirrados, ndo apenas com o pleno
acompanhamento da midia, gerando mais informacdes sobre politica, mas principalmente
pelo maior envolvimento dos eleitores na busca por estas informagdes. Assim, John Zaller
(1999) identifica que nas elei¢bes de “alta intensidade”, com grande cobertura miditica, as
informacdes alcangam um universo de eleitores bem mais amplo que as elei¢cdes de “baixa
intensidade”, estabelecendo um fluxo acentuado de informacdes, atingindo varios estratos
de eleitores. Aqui, as informacdes sobre os partidos e candidatos atingem até mesmo o0s
menos interessados em politica, levando-os a se envolver com o processo de escolha.

Zaller utiliza o argumento da substituicdo ao defender a idéia de que o crescimento
da cobertura politica pelos meios de comunicacdo ampliou a influéncia midiatica na
decisdo de voto do eleitor e reduziu a influéncia partidaria. Isto representa a passagem do
modelo de politica de partidos para 0 modelo de politica midiatica. No primeiro modelo os
partidos competem como membros de equipes organizadas. Os lideres partidarios indicam
os candidatos, conduzem as campanhas nas disputas pelos cargos eletivos e coordenam as
atividades quando conquistam esses cargos. No segundo modelo os politicos tentam obter
0s cargos eletivos por meio da comunicacdo de massa. Os candidatos travam verdadeiras

batalhas por um espaco na midia e buscam visibilidade nos canais de comunicacao.

¥ Expressdo usada por Almond e Verba em referéncia a funcéo dos individuos na vida politica, com suas
orientacBes politicas, seu relacionamento com o sistema politico e seu papel como cidaddo. A nocdo de
cultura politica incorpora o conjunto de atitudes, crencas e sentimentos que ddo significado ao processo
politico, e formam o comportamento politico nas sociedades de massa contemporaneas.
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O estudo de Bernard Manin (1995) também alega a substituicdo dos partidos pela
midia. Manin identifica trés estagios do governo representativo: o governo parlamentar, a
democracia de partidos e a democracia de publico. Cada um deles depende de
circunstancias historicas da sociedade e seguem uma ordem de substitui¢do, de forma que
ndo convivem simultaneamente: primeiro, o0 governo parlamentar (dos notaveis dos séculos
XVII, XVIII e XIX) foi substituido pela democracia de partidos (dos séculos XIX e XX),
devido a ascensdo dos partidos politicos na representacdo da sociedade; segundo, a
democracia de partidos perdeu espaco para a democracia de publico, através do declinio
dos partidos politicos e dos sindicatos e da crescente importancia dos meios de
comunicacdo de massa nas sociedades contemporaneas.

O argumento da substituicdo, em Zaller e Manin, nao estabelece a eliminacdo dos
partidos, mas sua reducdo, enquanto a midia desponta como poder paralelo que ndo sé
articula as relagcOes eleitorais e politicas, mas também estabelece a agenda de discussdo
politica. Nesta interpretacdo, nas sociedades democraticas atuais (democracias de pablico),
0s meios de comunicacao converteram-se em um sistema parapolitico que influencia os
sistemas, as institui¢Oes, os cidadaos e o relacionamento com o poder.

A democracia de publico, em Manin, semelhante ao modelo de politica midiatica de
Zaller, se apresenta em oposicdo aos modelos centrados em fatores ideoldgicos e torna-se
uma forma de enfatizar as escolhas individuais em detrimento das escolhas coletivas. Nela,
devido a forte influéncia da midia, ha uma crescente personalizacdo do debate eleitoral
com o estabelecimento de uma relacdo direta entre candidatos e eleitores.

Na democracia de publico, segundo Manin, ndo ha uma identificacdo forte com a
legenda partidaria, e sim com a personalidade expressa pelo candidato: os eleitores tendem
a votar em uma pessoa e ndo em um partido. O baixo indice de identificacdo partidaria e
sua progressiva queda sdo entendidos como um fator de desalinhamento, tanto para a
representacdo politica quanto para o sistema partidario. Este desalinhamento é alimentado
nas sociedades democréaticas contemporaneas por acbes comuns que privilegiam a midia
em detrimento dos partidos politicos: a comunicagdo entre candidatos e eleitores se da pela
grande midia, o que favorece o fortalecimento da imagem do politico e ndo de um
programa definido pelo seu partido; as principais informacdes sobre a politica e o0s
politicos, com repercussdes mais amplas, sdo dadas pela midia e ndo pelos partidos; os
candidatos se comunicam com os eleitores através dos meios de comunicagdo numa
relacdo direta, dispensando a mediacgdo partidaria (Manin, 1995, 26).
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Numa outra corrente de pensamento sobre a formacdo da escolha do voto esta a
interpretacdo de Anthony Downs (1999), que sistematiza a proposta do individualismo
metodolégico* com base na perspectiva microssocial. Downs considera que os atores agem
racionalmente perseguindo seus interesses. Assim, partidos e eleitores seguem um modelo
econdmico de custo vs. beneficio.Este pensamento downsoniano é rebatido por Dominique
Wolton por assemelhar o cidaddo racional ao ator econémico racional, como se ambos
agissem numa mesma logica: a maximizacdo dos ganhos. Lembra Wolton (2004, 249):
“sabe-se desde sempre que a economia é diferente da politica.” No primeiro caso, trata-se
de interesse, no segundo, de valores, e, “mesmo na l6gica econdmica, em que reina o
interesse, nota-se muito dificilmente o carater racional do agente econémico.”

Em relacdo a esta literatura internacional, aqui empregada, ha trés observacoes que
expressam a especificidade do caso brasileiro:

1°. Compreende-se o crescimento da interferéncia da midia na politica e nas
eleicBes, mas ndo a reducdo dos partidos. O nosso sistema nédo se enquadra nos estudos de
Zaller, isto porque alguns partidos se fortaleceram e suas liderancas conduzem as
campanhas eleitorais e coordenam as atividades no exercicio do cargo eletivo,
assemelhando-se ao modelo de politica de partidos e ndo ao modelo de politica midiatica.
Os partidos sofreram adaptacfes aos novos tempos, mas ainda cumprem suas funcdes de
reger os pleitos e administrar o posicionamento dos seus membros.

2°. Percebe-se no eleitor brasileiro a necessidade de atalhos (informagGes acessiveis
e assimilaveis) que Ihe auxiliem na compreensdo do processo e na escolha do candidato,
como afirmam Manin e Popkin. No Brasil esta necessidade é atendida pelo Horario
Eleitoral, que também serve de instrumento a servico de estratégias coletivas,
contrabalanceando tendéncias individualistas que sdo estimuladas pelo nosso sistema
eleitoral (Albuquerque e Dias, 2002, 9).

3°. Considera-se o eleitor um agente politico, e ndo um cliente-consumidor ou
agente econémico, como interpreta Downs. Entende-se que este eleitor ndo privilegia
unicamente ganhos materiais ou persegue beneficios e vantagens, a exemplo dos eleitores
que votam em candidatos de menor expressdo, sem chances de vitoria, como forma de

afirmar seu posicionamento ideoldgico.

* No individualismo metodolégico h4 uma tentativa de explicar os comportamentos politicos considerando
que os eleitores, enquanto atores politicos ativos, sdo racionais e agem intencionalmente para maximizar seus
ganhos (Downs, 1999, 58).
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1.3. Estudos Brasileiros

No Brasil, um dos primeiros estudos sobre a influéncia da midia na politica foi
desenvolvido por Venicio Lima com a conceituacdo do Cenério de Representacdo da
Politica — CR-P,” situado dentro do espaco onde 0s imaginarios sociais constituem pontos
de referéncia no vasto sistema simbdlico produzido pela coletividade, onde, através dos
imaginarios sociais, a coletividade estabelece sua identidade, a sua representacdo e a
distribuicdo dos papéis e das posic¢des sociais (Lima, 1996, 242).

Considerando a influéncia exercida pelos imaginarios sociais sobre a forma de
pensar e de agir das pessoas, entende-se que quem detém o controle dos meios de difusao
desses imaginarios detém, consequentemente, a dominagdo simbdlica. Portanto, a midia de
massa produz e difunde os imaginarios sociais, possuindo assim a dominagdo simbdlica.

Os simbolos tém a funcédo de introduzir e modelar condutas individuais e coletivas,
estando inseridos numa constelacdo de relacdes com outros simbolos. As formas
simbolicas, que vao desde o religioso ao magico, do econémico ao politico, formam um
campo onde se articulam as imagens, as idéias e as agdes. Essas formas simbolicas
possuem dupla capacidade: apresentar a realidade presente e criar esta mesma realidade
presente.

No conceito de CR-P, a comunicacdo, como um processo simbolico onde a
realidade é exibida e também concebida, ndo é tratada como um recurso meramente
reflexivo, sem considerar seu carater manipulativo e dominador. O CR-P compreende esse
carater manipulativo da midia e busca o seu reconhecimento como objeto fundamental de
analise do poder politico, com capacidade para alterar quadros politicos ou mesmo decidir
eleicOes.

As representacGes que a midia faz da realidade passam a constituir a propria
realidade. Logo, o CR-P reconhece na midia, principalmente na televiséo, o papel central
de cimentar e unificar o bloco social hegemoénico. Como o CR-P da énfase ao papel da
midia na constru¢cdo do hegemdnico, utiliza como base o conceito de hegemonia de

Gramsci.®

> O “cenario” corresponde ao espaco onde ocorre a acdo ou a prética politica. A “representacio” corresponde

ndo apenas a realidade refletida (teoria mimética), mas também a formac&o desta realidade. Isto implica que

no conceito desenvolvido por Lima, a representacdo significa representar e construir a realidade.

® O conceito gramsciano de hegemonia pressupde um sistema vivido de significados e valores. Por isso ele se

forma no espaco onde o sentido da vida e das coisas € representado e construido, ou seja, no espaco de
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Situado dentro da tradicdo marxista, o conceito de hegemonia ndo despreza o
processo historico e a dialética, considerando que numa sociedade de classes ha dentro do
processo social dominados e dominadores. Uma relagdo que se apresenta claramente entre
produtores e consumidores da midia. Esta distin¢cdo no processo midiatico entre produtores
e consumidores € parte integrante da hegemonia gramsciana, onde a propria funcédo
organizativa da hegemonia social e do dominio estatal da lugar a uma certa divisdo do
trabalho com toda uma gradacéo de qualificagbes (Gramsci, 1991, 11).

Como o CR-P esta baseado no conceito de hegemonia gramsciana, ele ndo pode ser
singular, e como o que é valido para o conceito de hegemonia se estende ao conceito de
CR-P, Venicio Lima percebe a existéncia necessaria de um CR-P hegemonico, dominante,
e de outros CR-Ps contra-hegemdnicos, subordinados, alternativos.

Para Lima (2004, 190), além de substituir os partidos na mediag&o entre candidatos
e eleitores durante as campanhas eleitorais, a midia tem desempenhado outras tarefas de
natureza politica: a definicdo da agenda dos temas que serdo discutidos na esfera publica
(agenda-setting);’ a criacdo e transmissdo de informacdes politicas; a fiscalizacdo das
acbes da administracdo publica; o exercicio da critica das politicas publicas; e a
canalizacao das demandas da populacdo junto ao governo.

Alguns autores (Azevedo, 2000; Veiga, 2002) identificam que esta substituicéo,
descrita por Lima, semelhante a apresentada por Zaller e Manin, ja ocorreu no Brasil. Estes
defendem que a democracia de publico ja se instalou na dinamica politica nacional,
considerando a fragilidade dos partidos, a individualizacdo das campanhas e a centralidade
dos meios de comunicacéo, principalmente a TV aberta. Para outros (Albuguerque e Dias,
2002), as circunstancias histéricas e institucionais do pais apontam para uma realidade
distinta, considerando que a debilidade dos partidos politicos ndo é recente e, portanto, ndo
ocorreu sua substituicdo pela centralidade da midia. Além disso, os resultados das ultimas
eleicGes mostram a concentracdo das cadeiras do Congresso entre poucos partidos (PMDB,
PT e PSDB), o que indica um fortalecimento e ndo um declinio dos partidos politicos.

Na observagdo de Miguel (2004b, 8), as eleicbes no Brasil sdo centradas em

individuos, ndo em politicas partidarias, mas a personalizacdo das campanhas eleitorais

representacdo. A hegemonia se forma em um processo continuo, ndo podendo ser vista num momento
isolado, sem relacionamento com o processo histdrico que o formou.
" A partir de estudos de McCombs e Shaw (1972) a hip6tese da agenda-setting mostra que o ptblico tende a
incluir em suas discussdes as questdes que 0s meios de comunicagdo de massa incluem em sua programacao
diéria, formando a “ordem do dia”. Com isso, 0s temas estabelecidos na agenda da midia séo incluidos nos
debates diarios do publico, interferindo em sua compreensao da realidade.
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brasileiras ndo é uma criagdo da midia, e sim dos proprios partidos. Isto ocorre porque 0
sistema de representacdo proporcional com listas abertas, adotado no pais, estimula a
competicdo interna nos partidos. Com a campanha individualizada, os candidatos montam
seus proprios comités e suas préprias campanhas. Cada candidato procura se diferenciar
dos demais e todos passam a ser concorrentes diretos, inclusive dentro de um mesmo
partido.

Apesar da concordancia com a importancia da midia para o processo eleitoral,
como apresenta a literatura nacional aqui citada, identifica-se nestas obras que ha uma
constante preocupagdo com 0s emissores: um acompanhamento da relagdo entre midia e
eleicGes a partir da observacdo dos meios de comunicacdo e dos politicos, e ndo dos
eleitores, enquanto consumidores da midia. Por isto, de forma oposta, ndo foi adotado
como objeto central desta pesquisa o proprio meio midiatico, mas o uso que o eleitor faz
desse instrumento.

Considerando o sistema eleitoral em um estado democréatico, entende-se que o
debate de temas especificos da politica ndo fica restrito aos limites do Parlamento, nem aos
integrantes dos partidos politicos. O debate também se estende e se processa no meio do
proprio eleitorado, que age com base nas informagdes recebidas e nos didlogos com seus
pares. Acrescentam-se a base da acdo do eleitorado seus interesses, pragmaticos ou
ideoldgicos, e também seus conhecimentos prévios, incluindo os absorvidos em pleitos
anteriores, também cobertos pela propaganda oficial das campanhas eleitorais, o Horario
Eleitoral, gratuito para os partidos politicos e obrigatério para as emissoras de radio e
televisdo, programa que se tornou o espaco dos partidos na grande midia para atingir o
eleitorado e, a0 mesmo tempo, o espaco dos eleitores para conhecer os candidatos. Desta
forma, para diagnosticar o processo eleitoral brasileiro € preciso conhecer a recep¢ao que o

eleitor faz dos meios de informacao, e ndo 0s meios em si.
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2. O Declinio da Esfera Publica

2.1. O Espago Publico

Correspondente ao espaco destinado ao livre exercicio da acdo politica, assegurado
pelas leis que definem os limites da esfera publica, o espaco publico € o espago comum aos
individuos e suas relag¢fes intersubjetivas, sem se confundir com os espagos tangiveis e as
instituicoes.

O conceito de espaco publico, apresentado por Hannah Arendt, inspirado no
conceito de vita activa de Aristoteles,® reside nas experiéncias da polis grega e da res
publica romana. Compreende o0 espago definido e duradouro para a agéo coletiva,
interativa e organizada dos cidaddos em torno das questdes publicas. Nele, a politica deve
ser norteada pela preservacdo da vida, estando baseada em quatro pilares: a) a liberdade; b)
a acdo conjunta; ¢) a isonomia; d) a comunicacao.

a) liberdade — A polis grega corresponde a um espaco publico marcado pela
liberdade, onde é permitida a convivéncia pacifica entre diferentes interesses, mediante o
convencimento mutuo, sendo o debate publico o meio, por exceléncia, da agéo politica. A
liberdade dos cidaddos ocorre em termos de oportunidade de participacdo politica,
principalmente pela igualdade & palavra, sem diferenciacdo entre governantes e
governados. Para Arendt, ao participar desta acdo publica o cidaddo expressa sua total
liberdade, pois a liberdade situa-se, exclusivamente, no espaco politico (1999, 40).

b) acdo conjunta — O agir ndo ocorre no isolamento, sendo uma atividade coletiva e
interativa, baseada na pluralidade humana. E através da agdo politica, com a utilizagdo do
discurso em publico, que os cidaddos podem conquistar a exceléncia, fato que ndo pode
ocorrer no isolamento, nem no espaco limitado da familia, por necessitar da audiéncia
formada pela circunvizinhangca. Em Arendt, a acdo (praxis) é baseada na iniciativa e
realizada sempre em conjunto (1999, 190).

c) isonomia — A igualdade dos gregos na polis era a esséncia da liberdade. Como a
liberdade existe apenas no espa¢o publico, necessita da condi¢do de igualdade entre seus
cidaddos para que estes possam participar livremente. E certo que apenas uma parcela da
populacdo fazia parte do espago publico, ja que 0s escravos, 0s estrangeiros e as mulheres
ndo eram cidaddos, mas entre os cidaddos era preservada a condicdo de igualdade de

8 A vida ativa é apresentada em oposicao a vida contemplativa (Aristoteles, 2002, 62).
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participacao politica. Assim, de acordo com Arendt, a polis ndo era uma democracia, ndo
era um governo da maioria, mas uma isonomia, onde a no¢do de mando estava ausente
(1988, 24).

d) comunicacdo — O espaco publico arendtiano estd marcado, essencialmente, pelo
poder dialégico, em oposicdo a interpretacdo do poder como dominacdo. O pensamento
politico é representativo e leva em conta as diferentes perspectivas de mundo em busca do
consenso, 0 que ocorre apenas atraves do debate pablico, reafirmando a nocdo de poder
politico como poder dialdgico, comunicativo, de persuasdo. Com isto, a participacdo
politica, pela liberdade da palavra, sé ocorre no espaco publico, ja que na esfera privada o
poder é coercitivo e verticalizado pela autoridade patriarcal. Neste sentido, para Arendt, a
comunicacdo com o publico permite a exceléncia, correspondente ao que 0S romanos
chamavam de virtus,® j& que “toda atividade realizada em publico pode atingir uma
exceléncia jamais igualada na intimidade” (1999, 58).

O que torna vivo o espac¢o publico, locus dos discursos e da publicidade dos atos,
ndo é apenas o espaco fisico, mas principalmente o espaco dos cidaddos, da organizacdo da
sociedade em torno da acdo e do discurso voltados para as causas plblicas.”® O espaco
publico é formado, portanto, pelo espaco onde as acBes dos cidaddos afetam outros
cidaddos que, por sua vez, também sdo capazes de reacdes, criando um espaco para
apresentacdo e discussdo das questdes publicas, do discurso conjunto. Onde quer que 0s
homens vivam juntos forma-se o que Arendt chama de teia de relagdes humanas (1999,
196).

Em sua anélise sobre os trabalhos arenditianos, Cardoso Junior (2005, 102) observa
que o espaco publico compreende, inicialmente, o espaco fisico de reunido dos cidadaos.
Mas este espaco fisico se transforma em espaco publico na medida em que constitui um
espaco definido e duradouro (transgeracional) para a comunidade e para a agédo coletiva,
interativa e organizada em torno das questfes publicas.

No entanto, este espaco publico pode ser enfraquecido se ndo for restrito apenas as
discussdes politicas. Para Arendt, o espaco publico perde forcas quando as questdes
politicas sdo suprimidas em detrimento das questdes econdmicas. O surgimento da

sociedade de massa, a dissolucdo da sociedade de classes, a crise do sistema partidario, o

% Valoroso, no latim cléssico.
10 A polis ndo era Atenas. A polis era os atenienses (Cardoso Jr., 2005, 34).
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pragmatismo e 0 consumismo sao conquistas da burguesia européia, apoiada no poder do
Estado em busca de assegurar ganhos econdmicos e acabam por destruir o espaco publico.

A crise sofrida pelos partidos politicos, devido ao colapso das classes sociais,
favoreceu ainda mais a reducdo das discussbes politicas no espaco publico e,
consequentemente, seu enfraquecimento. Segundo Arendt, multiddes desvincularam-se dos
partidos e transformaram-se numa massa desorganizada e desestruturada. Essa massa,
existente em todas as sociedades, € formada pela maioria das pessoas neutras e indiferentes
a vida politica, individuos que nunca se filiaram a um partido, ndo se engajam nas questdes
publicas e muito raramente exercem o seu poder de voto. Estas pessoas se afastaram do
debate politico e do espaco publico, ja que a principal caracteristica do homem de massa €
0 seu isolamento, o que afeta suas relagdes sociais (Arendt, 2000, 366).

Este afastamento é prejudicial a toda a sociedade e ao funcionamento do Estado
democratico, pois o espaco publico é o espaco da aparéncia, da visibilidade, da iluminacéo,
do ver e ser visto, ndo da omissdo ou da indiferenca. E o espaco onde a mentira é
descoberta, onde se faz uso da publicidade (a luz da esfera publica tudo pode aparecer a
todos).

No pensamento arendtiano, a democracia deve priorizar a liberdade dos grupos e
individuos, antes mesmo de tratar das questdes socioecondmicas e da erradicacdo da
miséria. Ja no pensamento marxista ndo pode haver liberdade na miséria. Com isto a
discussdo entre Arendt e Marx entra num ciclo: instituir a liberdade para acabar com as
injusticas ou eliminar as injusticas para criar a liberdade?™* Em Arendt, a liberdade
(questdo politica) e a miséria (questdo econdmica) sdo partes distintas, em Marx sao
associadas.

Cornelius Castoriadis, que assim como Arendt também refletiu sobre o declinio da
esfera publica, destaca a ameaca do economicismo a sobrevivéncia politica. Para ele, a
igualdade no ambito da polis corresponde a participacdo ativa nos negécios publicos, ja
que se trata de um espaco propriamente politico. Em concordancia com Arendt, ele diz que
a polis se apGia em elementos sociais, econdmicos e geograficos, porém nao é determinada
por eles. Castoriadis (1987, 295) reforca que a preocupacdo de Arendt seria a preservagao

da unidade do corpo politico, ameacgada por interesses econémicos fragmentados.

11 “Certo que a liberdade em Arendt ndo é a liberdade moderna da ndo interferéncia, mas a liberdade de

participacdo democréatica” (Lafer, 1999, 350).
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Tambem concordando com Arendt, Jirgen Habermas identifica que a eliminacédo
da pobreza ndo garante a liberdade publica. No entanto, considera que Arendt esta
equivocada ao tornar o Estado um mero administrador burocratico e anénimo, o que nao se
aplica a nenhuma sociedade moderna. Para ele, politica e economia sdo indissocidveis. Nao
existe politica publica que ndo considere a disponibilidade dos recursos financeiros, nem
programa politico que ndo atente para a geracdo e distribuicdo de renda (Habermas, 2001,
109).

Habermas (2003, 75), identifica que a tarefa politica da esfera publica é a
regulamentacdo da sociedade civil. Ela comecou a funcionar neste formato no século
XVIII, na Inglaterra, onde as forcas que pretendiam passar a influenciar as decisdes do
poder estatal apelaram para o pablico, legitimando suas reivindicagoes.

A esfera publica, ou espago publico, de acordo com Habermas, € um fenémeno
social elementar, assim como a acao, o ator, o grupo e a coletividade, podendo ser descrito
como uma rede adequada para a comunicacdo de contetdos, tomadas de posicdo e
opinibes. Este espaco se reproduz através do agir comunicativo e nele os fluxos
comunicacionais sdo filtrados e sintetizados.”® Com isso, o espaco publico pode ser
compreendido como uma estrutura comunicacional do agir orientado pelo entendimento,
ndo separado do espago social gerado no agir comunicativo. “Os que agem
comunicativamente encontram-se numa situacdo que eles mesmos ajudam a construir
através de suas interpretacdes negociadas cooperativamente” (Habermas, 1997, 92).

Esta pluralidade de sentidos atribuidos ao espago publico sugere o que Habermas
chama de “sindrome significacional de publico”.® Algumas vezes ele aparece como
oposicdo ao privado; muitas vezes como opinido que se contrapfe ao poder publico.
“Trata-se de categorias de origem grega que nos foram transmitidas em sua versédo
romana” (2003, 15). Dessa forma, por muito tempo as categorias de publico e privado
foram passadas com base nas definicdes do Direito Romano, adotando a esfera publica
como sendo a res publica.

Mas, se o pais for entendido como a esfera do publico, entdo a casa € uma parte
inferior deste pais e a autoridade do dono da casa € uma permissdo de uma autoridade

estatal, assim como a autoridade do proprietario de um estabelecimento comercial é uma

2.0 agir comunicativo no espago publico implica o dominio de uma linguagem natural, em sintonia com a
compreensibilidade geral da pratica comunicativa cotidiana (Habermas, 1997, 92).
13 A dificuldade de analise histérico-socioldgica de esfera publica, canalizando diversas camadas verbais
historicas até sua conceituacdo sociolégica.
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permissao da autoridade publica maior, o que significa dizer que o poder exercido no
espaco privado é um poder pablico de segunda ordem e o espaco privado é uma
autorizacdo da ordem publica. Assim, Habermas compreende que “a autoridade privada e
publica fundem-se numa inseparavel unidade, ja que ambas sdo a emanacdo de um Unico
poder” (2003, 18). Portanto, o poder doméstico ndo é dominio privado, seja no sentido do
direito civil classico, seja no sentido do direito civil moderno, e sim uma extensdo do
espaco publico.

Tratando da interpenetracdo progressiva entre as esferas publica e privada,
Habermas (2003, 169) percebe que a crescente intervencdo estatal na esfera social,
delineada desde o século XIX, e a conquista de competéncias de autoridade publica pela
sociedade civil transcendem a separacdo entre sociedade e Estado, mostrando a dificuldade
de estabelecimento das fronteiras entre o publico e o privado. Esta evidente dificuldade em
separar 0s espacos publicos e privados é idéntica a dificuldade em separar as questdes
politicas e econémicas, o que faz com que Habermas se oponha a Hannah Arendt.

Nas sociedades burguesas, tanto o sistema burocratico estatal quanto os setores
privados tém interesses similares. Por este motivo a esfera publica politicamente ativa
tende a estar ligada aos mesmos interesses da sociedade burguesa. Com isto, ndo s6 o
Estado influi na economia e o publico influi no privado, como o oposto também ocorre de
forma mais forte. O intervencionismo estatal na esfera social e a transferéncia de
competéncias publicas para entidades privadas marcam o processo de substituicdo do
poder publico pelo poder social. E isto destr6i a base da esfera publica burguesa. “A
decomposicéo da esfera publica, que é demonstrada na alterac@o de suas fungdes politicas,
estd fundada na mudanca estrutural das relacdes entre esfera publica e setor privado”
(Habermas, 2003, 170).

Numa analise propedéutica do espaco publico, a questdo inicial para Habermas
(2003, 14) ¢é o uso corrente de “publico” com uma multiplicidade de significados: ora o
“publico” se contrapde aos grupos fechados e sdo acessiveis a qualquer um, como os locais
publicos; ora sdo “espagos publicos”, mas ndo significa que todos tém acesso a eles, pois
podem ser prédios publicos que nem todos podem estar liberados a frequenta-los; ora é o
“poder publico” do Estado, em sua tarefa de promover o bem publico, 0 bem comum. Ha,
ainda, a “opinido pablica” empregada frequentemente com sentido de um publico bastante

revoltado ou bem informado. O sujeito desse “publico” é o portador da opinido publica,
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com participacdo no carater publico dos debates. Neste caso, a midia, por sua vez, tornou-
se também agente que desperta a opinido publica.

A opinido™ publica cristalizou a funcéo da esfera publica. Assim, 0 mundo criado
pelos meios de comunicacdo de massa ainda é espaco publico (Habermas, 2003, 202). O
exercicio do poder politico depende da opinido publica, transformada em deciséo eleitoral
das pessoas privadas. Por isso ha um interesse no sentido de se ter influéncia sobre essa
decisdo, aumentando a participacdo das pessoas ou dando maior peso a pressao de
determinadas organizagdes.

No pensamento habermasiano a mudanga de funcdo politica do espaco publico
ocorreu a partir de sua reestruturacdo, baseada na evolucdo de sua instituicdo principal: a
imprensa. Nesta refuncionalizacdo do principio do espaco publico, agora imensamente
ampliado, o publico é chamado em diversos momentos e com maior frequéncia. No
entanto, permanece distante dos processos de exercicio e distribuicdo de poder (Habermas,
2003, 212). A imprensa de informacéo evoluiu para uma imprensa de opinido e 0s jornais
passaram de meras instituicdes publicadoras de noticias para serem condutores da opinido
publica.

Habermas (2003, 249) afirma que a opinido publica corre verticalmente, ndo
obedecendo a uma difusdo horizontal de camadas sociais, modas, habitos de consumo.
Também assegura que as opinides mais balizadas pouco contribuem para um processo de
opinido publica, pelo fato das discussfes politicas estarem limitadas a pequenos grupos:
familia, circulo de amigos, vizinhanca.*> Porém, ele também considera que os cidaddos
dotados de conhecimentos e de um certo grau de capacitacdo judicativa podem participar
interessadamente das discussdes politicas e, de forma racional e orientada pelo interesse
geral, ajudar a encontrar o melhor bem coletivo.

As opinides seguem um fluxo de comunicacdo de um publico pensante até se
tornarem uma opinido publica. Aqueles que estdo relativamente melhor informados entram
em discussdo com maior frequéncia e, enquanto reforcam suas concep¢oes, influenciam os

menos informados.

14 Diferente do termo latino opino, que significa o juizo sem certeza, e da doxa de Platdo, que compreende o
entendimento seméntico da linguagem cotidiana, no contexto habermasiano significa reputacgéo,
consideracdo, aquilo que se coloca na opinido dos outros, no sentido de um modo de ver da multiddo, de
forma que € sempre coletiva.
15 J4 no século XVII, na Inglaterra, surgiram proclamacdes dirigidas contra os perigos das conversagées em
cafés e outros locais de reunido, publicos e privados, onde difamavam os procedimentos do Estado e
alimentavam a insatisfacdo na mente dos suditos de Sua Majestade. Os cafés eram considerados focos de
agitacdo politica (Habermas, 2003, 77).
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Para Habermas ndo ha isonomia entre os individuos na opinido publica: existem os
cidaddos ativos, geralmente lideres de opinido, sejam membros de partidos politicos,
organizagOes sociais ou bem informados e participantes. Estes sdo a minoria. Por outro
lado existem aqueles para quem “a poeira das controvérsias politicas diarias passa sem
deixar nenhum sinal”. Estes sdo a maioria e formam o bloco de apaticos, ndo-eleitores e
eleitores marginais, que podem ser mobilizados ora para um lado, ora para outro, e as
vezes nem sequer podem ser mobilizados. Sdo relativamente mal informados e
democraticamente menos confiaveis. Esses eleitores menos qualificados sdo o grupo-alvo
dos cabos eleitorais na busca do voto: “cada partido procura esgotar, tanto quanto possivel,
0 reservatorio dos indecisos, ndo atraves do esclarecimento, mas através da adequacdo a
posicao de consumidor apolitico” (Habermas, 2003, 251).

A busca pelos indecisos ocorre principalmente com a utilizacdo de recursos
midiaticos, instrumento de largo alcance. Isto porque a propaganda é uma outra funcao do
espaco publico, ora dominado pela midia.

Os partidos e suas organizacOes auxiliares veem-se, por isso, obrigados a influenciar as
decisGes eleitorais de modo publicitario, de um modo bem andlogo a pressdo dos
comerciais sobre as decisGes de compra: surge o negécio do marketing politico. Os
agitadores partidarios e os propagandistas ao velho estilo ddo lugar a especialistas em

publicidade, neutros em matéria de politica partidaria e que sdo contratados para vender
politica apoliticamente (Habermas, 2003, 252).

No diagnostico habermasiano, os partidos politicos jogam para a propaganda a
missdo de falar ao grande publico, enquanto as reunides partidarias servem apenas para
emitir palavras de ordem a um reduzido numero de adeptos. Até mesmo as assembléias
servem basicamente como manifestacdo publicitaria. Os partidos ndo promovem nem
mesmo a opinido publica, mas sim a esfera ptblica manipulada,’® com a atmosfera pronta
para a aclamag&o.

Os votos resultantes desta acdo midiatizada dos partidos ndo configuram uma
opinido publica, pois as opinides ndo se formaram de modo racional, atraves de um debate
consciente, nem mediante discussdo conduzida publicamente. Nesta concepgéo
habermasiana de opinido publica, os cidaddos, conduzidos pela publicidade, podem ser
chamados a legitimar acordos politicos sem mesmo participarem deles.

Esta visdo de Habermas, orientada no ideario da Escola de Frankfurt, enxerga a

troca de informagdes se desenvolvendo ndo apenas em relacdo as necessidades da troca de

16 A opinido manipulada, em Rousseau.
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mercadorias, mas na transformacao das préprias informacdes em mercadorias, adotando as
mesmas leis do mercado.

No entendimento da informacdo como mercadoria, Habermas destaca que para a
existéncia de um espago publico é necessario, primeiramente, a existéncia de uma
paridade, uma espécie de sociabilidade, algo como a igualdade de status, mas sem tanto
rigor. Esta paridade habermasiana, com semelhancgas no comportamento ou no consumo, se
aproxima da isonomia arendtiana. Em seguida é preciso que haja uma discussao coletiva,
fato que exige a universalizagdo dos temas e dos debates, com a incluséo e
problematizacdo de setores que até entdo ndo eram questionaveis. Isto ocorre através da
profanacdo do tema,’ no momento em que a informagdo, como mercadoria, torna-se
acessivel a todos, possibilitando as pessoas privadas conversarem sobre temas que nao lhes
pertenciam antes. Por fim, na sequéncia para a instituicdo do espaco publico, é essencial a
ampla participagdo. As pessoas privadas — leitores, ouvintes, espectadores — podem,
através do mercado, apropriar-se dos objetos em discussdo, 0 que torna as questdes
discutiveis gerais, ndo sé pela sua relevancia, mas também pela acessibilidade.

Acompanhando esta discussdo, Dominique Wolton (2004, 511) apresenta o espago
publico como um espaco simbolico, criado para os discursos, geralmente contraditorios,
dos agentes politicos, sociais, religiosos, culturais e intelectuais. Trata-se de um espaco que
estd “no coracgdo do funcionamento democratico”. Como espaco simbolico, requer para sua
formagao tempo habil, vocabulério adequado, valores comuns e reconhecimento mutuo das
legitimidades. Assim, este € um espago que se constréi com o tempo e com o envolvimento
coletivo.

Né&o se decreta a existéncia de um espaco publico da mesma maneira que se organizam
eleicBes. Constata-se a sua existéncia. O espaco publico ndo é da ordem da vontade.
Simboliza, simplesmente, a realidade de uma democracia em acdo, ou a expressdo

contraditoria das informagcdes, das opinides, dos interesses e das ideologias. Constitui o lago
politico que liga milhdes de cidad&dos anénimos (Wolton, 2004, 512).

Wolton exalta o espaco publico como espaco da igualdade de liberdade entre os
individuos. O espaco publico constitui-se em nome da igualdade de pontos de vista.
Exemplo dos religiosos, que expressam publicamente seus credos, e dos cientistas, que
expdem suas pesquisas. Mas os discursos religiosos e cientificos ndo se esgotam nesta

dimensdo publica, pois existem outras orientacGes, outros valores e outras referéncias além

7 Informagdes, costumes e obras que eram eclesiésticas e cortesds, como mercadorias passaram a ser
consumidas pelos cidaddos, ocorrendo a perda da sua aura com a profanacéo do seu carater outrora sagrado
(Habermas, 2003, 52).
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desses discursos, de forma que o religioso e o cientista ndo podem ser reduzidos ao seu
discurso proferido dentro do espaco publico. “Portanto, se hd uma palavra que caracteriza
o funcionamento do espago publico democrético, essa palavra é igualdade” (2004, 227).
Wolton ainda alerta que “embora a opinido publica seja um conceito central para se
identificar uma capacidade de reacdo social e cultural a projetos politicos, ela ndo pode ser
a principal forca do espaco publico” (2004, 255). Para ele, a valorizacao da opinido publica
sobre o0 espaco publico remete ao discurso de uma elite formada por altos funcionarios e
profissionais da comunicagdo, afastando-se da visdo original onde o espaco publico est4
fundamentado na idéia de reconhecimento do outro, e ndo na relagdo de dominacao de uma
elite sobre individuos alienados.
O espaco publico pressupde, pelo contrario, a existéncia de individuos mais ou menos
autdbnomos, capazes de formar a sua prdpria opinido, ndo alienados aos discursos
dominantes, que acreditam nas ideias e na argumentacao, e ndo apenas no confronto fisico.
Essa ideia de formacéao de opinides por meio das informacdes e dos valores e, em seguida,
da sua discussdo, pressupde também que os individuos sejam relativamente autbnomos em

relacdo aos partidos politicos para poderem formar a sua propria opinido (Wolton, 2004,
512).

Se de um lado a comunicacdo de massa ampliou a participacdo dos cidaddos no
espaco publico, através da universalizagdo do debate, como sintetiza Habermas, de outro
restringiu o debate aos temas midiatizados e o desqualificou, como afirma Wolton, ao
produzi-lo em niveis de entendimento fora dos grupos especializados, transformando a
opinido publica em uma validacdo do senso comum.

O acesso a esfera publica pela grande massa de trabalhadores, sem propriedade e
com baixa formacdo educacional, pode representar, num primeiro instante, a abertura ao
publico das discussdes parlamentares e governamentais, criando as condi¢cdes necessarias
para a manutencdo da democracia e da continuidade do raciocinio politico. Por outro lado,
pode representar a desqualificacdo do discurso politico nos moldes tradicionais da esfera
publica e o deslocamento da questdo democratica, saindo da discussdo aberta para o
simples sufragio (voto sem voz). Pode, ainda, representar concessao de direitos politicos
como compensacéo pela falta de acesso aos bens materiais.

Diante desta discussdo sobre a participacdo da opinido publica no espaco publico
surge uma questdo atual, levantada por Wolton: como a opinido publica (uniformizacéo) e
a democracia (diversificacdo) podem se conciliar? Para Sartori (2001, 56), esta conciliacdo

é insustentavel por haver uma indevida sobreposi¢do da primeira sobre a segunda.
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2.2. O Espago Urbano

A abordagem do espaco urbano neste trabalho acontece por se tratar do espago
onde 0s meios de comunicacdo imprimem uma maior circulacdo de noticias e onde as
informacdes difundidas motivam as discussfes politicas nos diversos grupos sociais que
compdem a vida cotidiana da cidade.

Originalmente, o espaco urbano ndo correspondia ao espaco da cidade, ndo
representava a vida na polis. Cidade e urbe ndo eram sinonimias. A cidade correspondia a
associacao religiosa e politica das familias e das tribos, enquanto a urbe compreendia o
local de reunido, o domicilio e o santuario (Coulanges, 1975, 106). Enquanto a cidade
(civitas) era o elemento humano, a urbe indicava os aspectos meramente fisicos da cidade:
0 conjunto arquiteténico, as vias publicas, logradouros. Posteriormente, a urbe passou a
representar o centro, a area da cidade que concentrava a maior aglomeracao de pessoas, 0S
principais servicos publicos, a burocracia estatal e as tecnologias (Hauser, 1975, 1).
Atualmente o urbano passou a ser definido como o conjunto das relagdes entre o espaco da
cidade e a sociedade que nele vive (Gongalves Janior, 2000, 18), indo aléem do espago
fisico para abranger também o0s espacos institucionais, onde sdo travadas as relacoes
politicas, econdmicas e culturais (Leal, 2003, 80).

Hoje a cidade e o urbano se confundem, tornaram-se comuns, representando o
conjunto de espacos coletivos, a concentracdo de infraestrutura publica e o conglomerado
de empresas e associagdes. Representa, ainda, a aglomeracdo de pessoas, 0 excesso de
habitagdes, a centralizacdo dos servicos e a soma dos problemas especificos causados pela
concentracdo de pessoas, habitacdes e servicos. A cidade que concentra é, a0 mesmo
tempo, a cidade que separa e que manda de volta para pontos diferentes, no final do
expediente, empregados e empregadores, pobres e ricos.

Como espaco contraditério, a cidade ndo é composta apenas pelo centro, mas
também pelas periferias, 0s espacos periféricos que circundam o centro, mas ndo desfrutam
de infraestrutura igual. A existéncia da urbe indica a existéncia da sub-urbe (subdrbio), o
espaco diferente, inferior, da aglomeracao dos diferentes e inferiores. Castells (1983, 249)
confirma que a distribuicdo dos espacos dentro de uma cidade obedece as leis gerais da

distribuicdo dos produtos. Isto porque a estratificacdo urbana corresponde ao sistema de
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estratificacdo social. Em todas as partes as cidades cresceram e produziram seus
arrabaldes, como os faubours™® na Franca.

A cidade e o urbano sdo marcados pela produgédo de riquezas, pela circulagdo de
informagdes e pelo hibridismo cultural. Semelhantemente sdo marcados pela expanséo da
miséria, pelo isolamento do individuo e pela discriminacao dos grupos diferenciados.

Apesar dos problemas pertinentes ao complexo processo de urbanizacdo das
cidades modernas, para os individuos que as ocupam a existéncia de conflitos e
contradi¢cOes ndo representa uma perda e sim uma conquista da liberdade. Nas cidades
antigas, ainda que fossem menores os problemas urbanos, ndo havia liberdade para o
homem: seu corpo destinava-se a defesa do Estado; sua fortuna estava a disposi¢do do
governante; nem a vida privada fugia do controle estatal. Exemplos: em Roma o servico
militar era obrigatorio até os 65 anos de idade e em Atenas e Esparta por toda a vida; as
joias das mulheres e os bens produzidos pelos proprietarios podiam ser confiscados; em
Esparta quem ndo casava era punido; e em Atenas havia um controle até mesmo sobre a
quantidade de vestidos que as mulheres poderiam levar em suas viagens (Coulanges, 1975,
182).

A cidade havia sido fundada como uma religido e constituida como uma igreja. Dai sua
forca; dai também a sua onipoténcia e império absoluto que exercia sobre seus membros.

Em sociedades estabelecidas sobre tais principios, a liberdade individual ndo podia existir.
O cidaddo estava em tudo submetido a cidade, sem reserva alguma (Coulanges, 1975, 182).

Aos poucos a liberdade surgiu nas cidades, quando a tradicdo perdeu autoridade e a
religido deixou de governar o homem. O principio regulador das institui¢cbes passou a ser o
interesse publico, superior as vontades individuais e substituto da velha religido. A res
publica para os romanos e t0 koindn para os gregos passaram a decidir o futuro das
instituicBes e das leis. O interesse publico passou a ser discutido, pois ndo se apresentava
de forma téo clara, tdo manifesta e tdo completa como acontecia com a religido. O modo
mais apropriado para se saber aquilo que o interesse publico reclamava foi reunir os
homens e consulta-los. O sufragio tornou-se o grande processo de governo, a legitimacao
da decisdo do que € util e do que é justo. Instalou-se a soberania da cidade.

Mesmo assim, a liberdade das cidades ainda era restrita. Na polis os assuntos s
eram discutidos publicamente depois de estudados e discutidos pelo Senado e apresentado

sob forma de projeto de decreto. Anunciado o assunto que a assembléia devia discutir, 0

18 De faux bourg, falso burgo.
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povo podia deliberar sobre ele e apds apreciacdo e debate publico era aprovado ou néo.
Apdbs o arauto ler o projeto de decreto, estava aberta a discussdo. Os oradores tinham
acesso a tribuna por ordem de idade. Qualquer cidaddo podia falar na tribuna, desde que
estivesse gozando dos seus direitos politicos. Para isso, precisava possuir bens e nao estar
em divida com o Estado. Além destes pre-requisitos, exigia-se do cidaddo: ser
legitimamente casado, cumpridor dos costumes puros (religiosos) e nao ter se omitido do
combate em defesa do seu Estado (Coulanges, 1975, 264).

O direito de participacdo fez surgir os insatisfeitos com suas obriga¢des de sufragio
e fez-se necessario pagar aos cidaddos para assistirem as assembléias ou julgarem nos
tribunais. Tornou-se comum a venda do voto. “Em Roma fazia-se esse comércio
regularmente e as claras; em Atenas era mais ou menos encoberto” (Coulanges, 1975,
268).

Além da venda de votos, as cidades antigas padeciam de outros males comuns aos
centros urbanos contemporaneos: a relacdo centro-periferia estava presente em quase todas
as cidades. Na Greécia havia a cidade propriamente dita, a polis, fundada com ritos
religiosos num espaco elevado. Abaixo da cidade havia um aglomerado de casas erguidas
sem cerimonias religiosas, sendo, portanto, considerado o recinto ndo sagrado. Em Roma
havia a cidade dos patricios e seus clientes, erguida sobre o planalto Palatino. Mas a plebe
ndo podia compartilhar da cidade e habitava o Asilo, espaco localizado na encosta do
monte Capitolino (Coulanges, 1975, 183).

Diferentes das cidades antigas, descritas por Coulanges, marcadas pela auséncia de
liberdade, as cidades modernas encontraram no antagonismo de suas estruturas sociais uma
forma de liberdade presente no espaco publico. Isto coloca o espaco das cidades urbanas
atuais em posicdo privilegiada em relacdo as cidades onde nasceu o espaco publico. Na
nova cidade, a rua € o lugar de encontro. Sem ela ndo haveria outros encontros em lugares
determinados (cafés, teatros, shoppings). Na rua ocorre 0 movimento, a mistura, a
dindmica da vida urbana que torna a cidade um “ajuntamento humano em que estranhos
tém a chance de se encontrar” (Sennett, apud: Cunha Filho, 2004, 95).

Henri Lefebvre (2002, 30) observa que a rua contém a fungdo informativa, a fungédo
simbolica, a funcdo ludica. A rua é a desordem: desordem que vive, informa, surpreende.
Essa desordem constréi uma ordem superior. A irregularidade das ruas, desde a fundacao

das cidades, marcada pelo desalinho na distribuicdo dos prédios e casas (Holanda, 2004,
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109), projetou metropoles com estruturas urbanas adaptadas a sua realidade social e
econdmica.

O espago urbano da rua € o lugar da palavra, dos signos, das trocas de palavras e
signos. E o espago das frases em outdoors, em pichacdes de muros, altofalantes, gritos.
Nenhum discurso publico se torna publico se ndo ganhar as ruas. Os acontecimentos
revolucionarios geralmente ocorrem nas ruas. E isto mostra que a desordem das ruas
engendra uma ordem no Estado e na sociedade.

A rua, como o local dos conflitos politicos (DaMatta, 1997, 95), é também o local
dos desafios as leis e as regras, como ocorre com a prostitui¢do, o jogo do bicho, a venda
de produtos “piratas”. Isto corresponde ao que Foucault (2002, 239) chama de
“delinquéncia tolerada”, por ocorrer na sombra das proprias institui¢cbes legais como parte
do seu funcionamento ordinario.

O crescimento veloz da urbanizagcdo, principalmente nos paises em
desenvolvimento (Costa Lima, 2003, 28) tem permitido alteraces culturais e politicas
nestes Estados, inclusive com o surgimento de novas democracias. E que o urbano é o
lugar dos enfrentamentos e das confrontages das contradices. E neste sentido que seu
conceito retoma o pensamento dialético, como apresenta Lefebvre:

Isso quer dizer que o urbano como forma e realidade nada tem de harmonioso. Ele também
retne os conflitos. Sem excluir os de classes. Mais que isso, ele s6 pode ser concebido
como oposicao a segregacao que tenta acabar com os conflitos separando os elementos no

terreno. Segregacdo que produz uma desagregacdo da vida mental e social (Lefebvre, 2002,
160).

Lefebvre lembra que o direito a cidade se manifesta como direito a liberdade (1991,
135), mas nas sociedades capitalistas industriais, mediante a crescente urbanizacao,
ocorreu 0 aumento da circulacdo de informacdes rapidas, bem como a influéncia dessas
informacdes na formacdo da opinido publica e na participacdo politica, além da incitacdo
ao consumo. Ele lembra, também, que a cidade esta comprometida pelas desigualdades
decorrentes da centralidade urbana (2002, 117). Com o controle da informacdo sobre a
opinido publica e o consumo ha um fortalecimento da alienacao do cidaddo, enquanto com
a elevacdo das desigualdades ha um reforco na relagdo entre explorados e exploradores.
Mas 0 que a autor aponta como danoso ao estabelecimento da democracia na cidade €, na
verdade, a tentativa de restringir a comunicagéo, a opinido, a participacdo e o consumo

como alternativas de solugéo.
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Para Lefebvre, o fortalecimento da influéncia dos meios de comunicacdo, a
ampliacdo do consumo e a centralidade do poder e outras centralidades produzem a
hierarquia e, portanto, as desigualdades, enquanto a democracia necessitaria da igualdade
dos lugares e da igual participacdo. No entanto, a cidade cria suas préprias dissensdes, ndo
permitindo um espaco homogéneo, sem contrastes, mas compreendendo as diferencas, a
diversidade, a pluralidade, e exatamente por isso torna-se mais propicia a democracia.

A democracia necessita da diversidade, e ndo ha espaco mais diversificado que a
cidade. “O mundo urbano é sempre plural, atravessado por multiplas diversidades e
desigualdades” (lanni, 2000, 135). Ndo é possivel conceber nem mesmo a polis grega
como um espaco completamente homogéneo.'® H4 caracteristicas préprias e especificas
gue envolvem um espaco para que ele se constitua em um mesmo lugar, correspondendo
ao que Lefebvre (2002, 45) chama de iso-topia.?’ Assim, ele confirma que ao lado de um
lugar had outros lugares, homologos ou anélogos. O que o torna outro, sendo alguma
diferenca que o caracteriza em relacéo aos demais?

Cunha Filho (2004, 95) orienta que mesmo entre 0s guetos as particularidades sdo
exacerbadas para se diferirem internamente. Castells (2005, 512) lembra que cada lugar €
unico, possuindo forma, funcdo e significado que o distingue dos demais. E Coulanges
(1975, 102) defende que a cidade ndo pode ser vista como um agregado de individuos, mas
uma confederacdo de diversos lugares e grupos. Por serem unicos, os lugares sao
diferentes; e por serem diferentes 0s grupos sdo Unicos. Assim, por ser formada por lugares
unicos e grupos diferentes, a cidade ndo possui uma vida social e politica idéntica para
todas as partes e para todos os seus cidadaos.

A diversidade de lugares, grupos e individuos é patente nos grandes aglomerados,
onde as contradicBes ndo se situam mais entre o campo e a cidade,* e sim entre o centro e
as periferias, entre a integracédo e a segregacao, entre a centralidade do poder e as outras

formas de centralidade (Lefebvre, 2002, 155). As contradicdes também sdo visiveis na

9 Em Atenas, um mesmo cidaddo podia fazer parte de até quatro sociedades distintas e com interesses
especificos: a familia, a fratria, a tribo e a cidade (Coulanges, 1975, 102).
2 A isotopia define-se como conjunto redundante de categorias semanticas que torna possivel a leitura
uniforme do texto. O conceito encontra-se, aqui, ligado a uma leitura do espago e é assim utilizado por
Lefebvre e aplicado ao espago urbano.
2L Além de produzir sua prépria miséria, a cidade ainda representa uma reordenagdo urbana da miséria do
campo (Andrade, 1993, 42). Mas ndo se pode culpar o éxodo rural pela miséria urbana. A falta de moradia,
saneamento, servicos assistenciais e emprego, assim como o proprio éxodo rural, pode ter causas extrinsecas,
visto que a pobreza atual das massas esta ligada, direta ou indiretamente, a influéncias externas ao pais
(Santos, 1978, 17).

31



ocupacdo do solo,?? onde se forma um mosaico de areas com valorizacdes diferentes, de
acordo com a localizacdo e a proximidade do centro, de atrativos turisticos, de seguranca,
de equipamentos coletivos e de outros servicos urbanos.?

Segundo Corréa (1989, 8), 0 espac¢o da cidade capitalista é fortemente dividido em
areas segregadas, refletindo a complexa estrutura social em classes. Neste sentido, ele
destaca, ainda, que uma cidade grande é constituida de fragmentos formados por diferentes
usos da terra, onde cada uma de suas partes mantém relacdes espaciais com as demais.

Esta situacdo revela, de forma ostensiva, que o desenvolvimento econdémico nao
representa, necessariamente, desenvolvimento social. As cidades cresceram seguindo as
regras de uma economia que reproduz as desigualdades. Nos grandes centros urbanos
surgiram espacos segregados, dentro de uma mesma cidade ou de um mesmo bairro, que
ndo se assemelham ao espaco global. Sdo verdadeiros espagos diferenciados, onde um
grande numero de individuos ndo tem acesso aos bens publicos urbanos.

Dentro do espago urbano, sucessor do espaco industrial, permanece ainda a
oportunidade para o discurso explorado vs. explorador.?* E a0 mesmo tempo em que se
mantém o discurso sobre causas permanentes, o urbano também permite o debate pontual,
discutindo causas efémeras, criando um lugar comum para o pensamento e a reflexao.

A concepcdo do espaco urbano, como espaco da divergéncia, do confronto, e ao
mesmo tempo espaco do debate, da conciliacdo, pode ser identificada facilmente nos
estudos historicos dos centros urbanos brasileiros, desde o seu surgimento, a exemplo da
cidade do Recife, centro de tradicdo no debate publico de questbes politicas, nas ruas,
pracas, bares.

Ao tratar do modelo de desenvolvimento urbano ocorrido no Recife, em meados do
século XIX, Gilberto Freyre afirma que a praca venceu o engenho, 0 espaco urbano (dos
encontros e da comunicacdo) superou o campo. Nas ruas da cidade os homens se
encontravam para namorar as mulatas, tratar da vida alheia e falar do governo. Nos bancos
das pontes ou sob as arvores os homens faziam negocios e tratavam do cotidiano, incluindo

a politica. Em suas palavras: “Os burgueses de sobrado foram naquelas cidades do Norte

22 Nas cidades ha uma disputa entre os empresarios, que as tratam como fonte de lucro, e os moradores, que
as tratam como espaco de vida (Lesbaupin, 2005).
2 A busca por estas areas, por parte da populacdo mais pobre, tem produzido as favelas, fazendo dos grupos
sociais excluidos agentes modeladores do seu préprio espago (Corréa, 1989, 30).
% O fendmeno urbano sempre esteve relacionado as relacdes de producéo e as forcas produtivas, sendo
considerado uma superestrutura do modo de producéo (capitalista ou socialista).
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do Brasil homens de praca ou de rua como, outrora, os gregos da Agora” (Freyre, 1981,
39).

Em Recife, a imprensa estabelecia a agenda politica lancando os temas que
estimulavam as discussdes na sociedade. Em alguns momentos chegou até mesmo a
mobilizar a cidade para o estabelecimento de uma nova ordem politica. O carater
revolucionario dos jornais pode ser constatado em alguns momentos historicos, com
destaque para o Typhis Pernambucano, peridédico onde Frei Caneca divulgava suas ideias
politicas que tiveram tamanha influéncia na arregimentacdo dos pernambucanos em defesa
da liberdade na Revolugdo Pernambucana de 1817, e na sequéncia a Confederacdo do
Equador de 1824. Posteriormente, em 1848, uma nova revolta eclodiu, a Praieira,
influenciada pelo Diario do Povo que ja difundia o voto direto e universal, a liberdade de
imprensa, a aboli¢do dos escravos, a nacionalizacdo do comércio e o regime republicano.

Ao discutir os assuntos politicos difundidos pelos jornais, referentes ao governo e
ao Estado, os cidaddos recifenses ampliavam o debate e formavam opinides em seus
grupos. Apesar desse debate comum, como em qualquer outra sociedade, as discussdes
produziam efeitos diferentes em momentos variados, indo desde as revolucdes e o0s
enfrentamentos até a conformacdo e o apaziguamento. Freyre lembra que a politica estava
presente nas discussdes cotidianas, nas conversas nas feiras, nos encontros nas ruas, mas
ndo despertava 0 mesmo interesse em todos os individuos.?

A auséncia de um interesse coletivo por questdes politicas e de formacdo de
grandes grupos ndo significa a despolitizacdo da sociedade. Mesmo em outras epocas, mais
recentes, 0s debates politicos ndo agregaram grandes grupos, mas produziram amplos
efeitos na vida politica de toda a sociedade, como no final da década de 1970, quando
surgiu uma pressao das entidades e associa¢oes de bairro, ONGs e Igreja sobre o Governo
Municipal no que tange a uma mudanca de postura nas politicas publicas, procurando
envolver a populagdo recifense na busca por solucbes partilhadas para os problemas
enfrentados. Isto permitiu a descentralizacdo da administracdo publica municipal e a
discussdo com os moradores sobre investimentos atraves do Orgamento Participativo
(Fernandes, 2004, 120).

> O autor destaca que a historia politica brasileira, durante a fase patriarcal, principalmente durante o
Império, foi marcada pelo subjetivismo “ralo e mediocre” dos individuos da classe dominante. Havia entre
eles uma falta de interesse pelos problemas concretos, imediatos e locais. “Uma completa falta de
objetividade” (Freyre, 1981, 108).
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2.3. Espaco Publico Urbano

O espago publico urbano, onde os debates politicos ocorrem em pequenos grupos
formados por pessoas proximas, consumidoras das informagdes da midia, corresponde ao
espaco micropublico.

O termo micropUblico é utilizado inicialmente por John Keane,?® que o concebe
como espaco publico restrito ao nivel local, a esfera publica localizada e limitada a um
namero reduzido de participantes. Posteriormente, a expressdo micropublico é usada por
Canclini, a partir da discussdo sobre a formacgédo das identidades culturais dos grupos
sociais, considerando as influéncias externas de outros grupos e, principalmente, dos meios
de comunicac¢do de massa.

A concepcdo de micropublico, utilizada por Néstor Canclini e outros autores da
escola culturalista latino-americana (Gonzalez, Barbero, Orozco), tem o sentido de cultura
local, restrita a grupos especificos, e seu enfrentamento da cultura global, difundida pela
industria cultural.

No desenvolvimento deste trabalho mantém-se o micropublico como cultura
enddgena de grupos limitados, mas ndo como opositor a cultura de massa, e sim
consumidor desta cultura. E acrescenta-se a ele mais duas questdes relevantes, além da
questdo do consumo midiatico: a questdo urbana, considerando as grandes cidades, onde a
circulacdo de informagcbes & mais intensa (Castells, 1983), e a questdo politica,
considerando a existéncia do debate, imprescindivel a existéncia do espaco publico
(Arendt, 1999). Portanto, o micropublico é empregado aqui com o sentido de espaco
publico urbano onde os debates acontecem em grupos limitados em nimero de membros
reunidos que, apesar de ndo terem a politica como ponto central para uni-los, sdo
incentivados por discussdes midiaticas e se envolvem no debate publico, ainda que
reunidos em espaco privado.

Canclini (1999, 49) enxerga a cultura como instrumento de unificacdo dos povos,
acreditando que a industria cultural pode fomentar o conhecimento reciproco. Para ele, as
diferencas culturais devem ser expostas, permitindo a grupos diversos, como tribos
indigenas e tribos urbanas, conhecerem a diversidade cultural e se identificarem com sua

cultura. Seria a utilizacdo dos meios de comunicacdo de massa e da industria cultural para

%% para Keane, a esfera publica ja ndo se prende ao &mbito de cada nacdo, sendo necessario ampliar sua
andlise a diversas escalas de articulacdes: local, nacional, global (Keane, 1995).
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0 interesse publico. Nesta sua concepcdo, a fronteira entre o espago publico e o espaco
privado ndo é tdo rigida, havendo uma simbiose entre os diferentes interesses que se
sobrepdem aos valores conflitantes.

Com base nos trabalhos de Arendt e Habermas, Canclini concebe a esfera publica
como um espaco de luta contra os estados despoéticos, contra os abusos e arbitrariedades
dos monarcas e ditadores que submetiam a vida social e econdmica aos seus interesses
privados. Mas acrescenta que a esfera publica se ergueu em defesa do social frente a
voracidade e monopdlio das empresas capitalistas, que representavam uma ameaga a
liberdade de comunicacdo entre os cidaddos e um risco de reducdo da participacdo social
ao mero consumismo. Acresce, ainda, que 0s servicos publicos de comunicacdo devem ser
concebidos como um modelo de esfera publica, ainda que sob o controle de grupos
privados, onde os cidad@os possam deliberar independentemente do poder do Estado e dos
lucros das empresas (Canclini, 1999, 37).

Além disso, Canclini adiciona outros aspectos relevantes que devem fazer parte das
discuss@es sobre a esfera publica como, por exemplo: a) a recomposicdo da esfera pablica
dentro de cada pais e o questionamento das formas classicas de representatividade
(partidos politicos, sindicatos, movimentos sociais, igrejas); b) a reducdo do papel do
Estado como provedor de servicos publicos e a reducdo dos seus recursos financeiros em
um momento em que as inovagles tecnoldgicas e 0 encarecimento da producao exigem
altos investimentos que sdo mais acessiveis ao setor privado; ¢) o reordenamento da esfera
publica a escala multinacional devido as redes tecnoldgicas, cujo espaco de abrangéncia
transcende os limites territoriais e a vigilancia dos Estados.

E desta forma que, em Canclini, a concepcao de espaco publico passa a incorporar,
também, os espacos menores, embora privados, onde ocorrem as discussdes gerais e
publicas. Estes espacos correspondem a esfera micropublica e foram desenvolvidos com
base na apresentacdo da esfera publica feita por Keane, que a compreende como um tipo
especifico de relacdo espacial entre duas ou mais pessoas, ligadas por algum meio de
comunicacao (televisdo, radio, telefone, etc.) onde se produz o debate, ndo violento, sobre
as relagdes de poder que operam dentro do seu meio de interacdo ou dentro dos &mbitos
mais amplos da estrutura social e politica onde os debatedores estdo situados.

O espago micropublico compde a nova esfera publica e corresponde a espacos
locais onde se reinem dezenas, centenas ou milhares de participantes, como é o caso das
reunides de vizinhos, igrejas, clubes e movimentos sociais. As discussfes mais variadas
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nestes espacos ndo impedem a abordagem de questBes publicas mais gerais. Keane registra
gue nem mesmo as primeiras esferas puablicas modernas se limitavam ao ideal
habermasiano da discussdo racional, pois também se desenvolviam em formas de
comunicacdo atraves da Opera, dos esportes, das artes.

O espaco publico atual, para Canclini, estd associado aos contextos onde sao
geradas as condicdes politicas de interesses comuns e de organizacdo social. Ele esta
situado nos cenarios urbanos: “saldes, cafés e clubes foram os lugares em que os habitantes
dos burgos elaboraram a argumentacdo racional dos direitos coletivos, a opiniéo ilustrada
que ja aspirava transcender 0s territérios de minorias e emancipar a todos” (Canclini, 1996,
5). Portanto, este novo espago publico, ora descrito, ndo pode deixar de considerar 0s
espacos micros.

Esta concepgdo dos espacos menores e privados discutindo temas gerais e publicos
esta presente em outros autores que também acenam para o desenvolvimento de um espago
micropublico, como Hannerz, Coulon, Joseph e Astorga.

Para Hannerz (1986, 78), o0 espaco publico reduzido possui um dinamismo maior
gue compreende o conjunto de movimentos moleculares, as imagens rapidas, as
descontinuidades perceptiveis, as novas impressfes. Estes movimentos moleculares
permitem o livre transito dos individuos e também os choques. Em Coulon (1998, 18), a
interacdo dos espacos reduzidos corresponde a uma ordem negociada, temporal, fragil,
reconstruida permanentemente com o fim de interpretar o mundo. Os pensamentos de
Hannerz e Coulon se assemelham ao pensamento de Keane (1995), que afirma que o
espaco micropublico, dos grupos locais, assim como o espaco mesopublico, dos milhdes de
individuos interatuando ao nivel de Estado-nacdo, e o espaco macropublico, das centenas
de milhdes de pessoas envolvidas no alcance global, estdo marcados pelo dinamismo e pela
interagéo.

Na constatacdo de Joseph (1999), a partir da definicdo habermasiana de espaco
publico, este espaco pode ser episddico, como em um bar, em um café ou nas casas, bem
como pode ser abstrato, criado pelos meios de comunica¢do de massa e composto por
leitores, ouvintes e espectadores, a0 mesmo tempo unidos e dispersos.

Para Astorga (2001, 98), mesmo nestes grupos menores permanece a dicotomia
“publico vs. privado”, como nos grandes espacos, € 0 mesmo hibridismo. O hibridismo
ocorre pela dificuldade de distingdo entre os opostos, 0 que leva o individuo a associar
publico e privado, doméstico e laboral, familiar e social, econémico e politico. O que
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diferencia o espaco micropublico dos demais (meso e macro) ¢ a reducdo do anonimato. A
aproximacdo entre 0s membros e o tamanho limitado do grupo permite o reconhecimento
dos participantes. Também ha menos heterogeneidade, 0s grupos sdo compostos por
caracteristicas comuns que unem os individuos, o que os torna mais homogéneos.

A simbiose entre publico e privado ndo é uma caracteristica apenas do espaco
micropublico. De acordo com Canclini (2001, 280), todo o espaco publico esta sendo
reordenado pelo privado (até mesmo por empresas capitalistas). As macroempresas, que
reordenam o mercado de acordo com os principios da administracdo global, criaram uma
espécie de sociedade civil mundial. Estas empresas possuem uma capacidade de decisdo
superior aos partidos politicos, sindicatos e movimentos sociais, e remodelam o que a agédo
coordenada dos Estados modernos tinha configurado como espaco publico.

Canclini (2001, 281) afirma que esta forte interferéncia do privado ndo anula, nem
reduz, o espaco publico. Pelo contrério, identifica uma ampliacdo da esfera publica,
considerando aspectos presentes como a globalizacdo, o consumo urbano, 0 universo
midiatico. Para ele, a esfera publica ndo se limita ao campo das interac@es politicas, nem
ao ambito do nacional. No mundo presente, o publico ndo se restringe apenas as atividades
estatais ou diretamente ligadas aos atores politicos, mas abrange o conjunto de atores
capazes de influir na organizacédo, no sentido coletivo, e nas bases culturais e politicas da
acao dos cidadaos.

Em Canclini, o espago publico ndo se prende mais as fronteiras territoriais de cada
sociedade nacional. O publico passa a ser toda a humanidade e o espaco publico 0 meio
pelo qual a humanidade se entrega a si mesma como espetaculo.

O espetaculo, produzido no e pelo espaco publico, significa o envolvimento com a
coisa publica através da comunicacdo midiatizada. A propria politica utiliza-se de ac¢des
midiatizadas, como os espetaculos. Canclini (2001, 213) ndo aprova a teatralizacdo da
politica, mas reconhece que ela ndo esta apenas na midia. A transferéncia da cena politica
para 0s meios eletrdnicos € o que preserva de modo apolitico o que a politica tem de acéo,
porque esta acdo € teatralizada. Dos discursos solenes até os rituais cotidianos ha um lado
teatral. A televisdo é apenas mais um elemento que espetaculariza?’ o sentido da acéo

politica.

2T O espetaculo sempre foi uma potente arma politica. Harvey (2004, 88) diz que o espetaculo também pode
ser um aspecto essencial do movimento revolucionario, a exemplo dos festivais produzidos na Revolugdo
Francesa como meio de expressar a vontade revoluciondria. Lénin se referiu a Revolugcdo Russa como “o
festival do povo”.
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Por representar toda a humanidade, o espaco publico extrapola a sociedade civil.
Em Canclini, as sociedades civis deixam de ser comunidades nacionais, entendidas como
unidades territoriais, linguisticas e politicas, e passam a ser comunidades micros,
entendidas como conjuntos de pessoas que compartilham gostos e pactos em relagdo a
certos bens, os quais Ihes fornecem identidades comuns.

Canclini (2001, 285) propde uma redefini¢cdo da sociedade civil, afirmando que a
questdo central agora é a crise da nagdo. Como reacao, diante do descrédito suscitado pelas
promessas do mercado de gerar coesdo social, criou-se um desejo de comunidade. Este
desejo de comunidade esta cada vez menos relacionado a entidades macros, como nagao ou
classe, e mais proximo dos grupos micros, como grupos religiosos, grupos esportivos,
grupos de solidariedade e circulos de consumidores de comunicacao de massa.

Para Canclini (2001, 65), apesar dos contrastes urbanos, as cidades permitem a
formagao de maltiplos grupos sociais e favorecem o fortalecimento das comunidades. Este
fortalecimento comunitario, percebido por Canclini, evidencia a superacdo do espaco
publico pelo espaco micropublico. Neste ultimo, o que se costuma simplificar como
“publico” é, na verdade, uma complexa heterogeneidade que compreende a sociedade civil,
onde as necessidades requerem politicas multissetoriais, adaptadas a cada estrato. A
sociedade civil é formada, a partir desta interpretacdo de Canclini, ndo pelo macropublico,
mas sim pelo micropublico, os pequenos grupos especificos.

Com a predominancia de grupos especificos compondo a sociedade civil, a midia
ganha o importante papel de unir os diferentes cidaddos. “As industrias culturais sdo hoje o
principal recurso para se fomentar o conhecimento reciproco e a coesao entre os multiplos
organismos e grupos em que se fragmentam as grandes cidades” (Canclini, 2001, 139).

Também para Giddens (1991, 119), as cidades modernas, que de um lado
fragmentam os individuos em grupos especificos e de outro aproximam estes mesmos
grupos para o debate comum, incentivado pelas inddstrias culturais, tém fornecido os
meios para criacdo de novas formas de vida comunal, resgatando a ideia de fortalecimento
das comunidades e negando a interpretacdo da natureza andnima da vida urbana. No seu
entendimento, as industrias culturais adquiriram a funcdo de trabalhar, simplificadamente,
as diferencas existentes nas cidades.

Cada grupo, parte integrante de uma cidade, corresponde a uma comunidade unida
por caracteristicas proprias e interesses comuns. A integracdo dos seus membros gira em
torno de uma relagdo de sentimentos que inclui a amizade e a confianga. De acordo com
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Giddens (1991, 120), a amizade proporciona uma pista importante para fatores de amplo
alcance que influenciam a vida pessoal em seu contexto na associagdo com a comunidade.
Jé& a confianca, por sua vez, torna-se indispensavel a existéncia social. Entre os individuos
h& uma forte necessidade psicoldgica de ter em quem confiar e isto fortalece a relacdo de
vizinhanca.?®

A confianca pessoal torna-se um projeto a ser trabalhado pelas partes envolvidas e
requer a abertura do individuo para o outro. Onde a confianca ndo pode ser controlada por
codigos normativos fixos, ela tem que ser conquistada, e 0 meio de fazer isto consiste em
abertura e cordialidade demonstraveis (Giddens, 1991, 123). A busca pela amizade e pela
confianca confere ao espago micropublico o sentido de comunidade. Esta comunidade,
ressurgida, com novos atores e novas politicas, agora é local e global ao mesmo tempo
(zaidan Filho, 2001, 106).

Semelhantemente, este entendimento de que as regides urbanas ndo representam o
declinio da comunidade é compartilhado por Lash (1997, 188), para quem as comunidades
estdo enraizadas em significacdes compartilhadas e praticas basicas de rotina. As praticas
sdo estabelecidas internamente e sdo orientadas por objetivos comumente estabelecidos.
Estas préaticas envolvem um imediato sentimento sobre o0s outros seres humanos com quem
elas sdo compartilhadas e sobre os instrumentos utilizados, incluindo os signos.

Para Wolton (2004, 180), o crescimento comunitario expressa a busca de novas
solidariedades diante do desmoronamento de muitas estruturas sociais da sociedade de
massa e expressa, também, o profundo movimento de libertagdo do individuo. Os
individuos livres e iguais sentem a mesma necessidade de ‘se comunicar’ em escala de
grupo. A comunidade resolve entdo essa dupla caréncia: estar junto e, a0 mesmo tempo,
estar individualmente livre.

Dentro do pensamento de Wolton acerca da comunidade, nota-se que 0 espaco
micropublico permite a juncdo entre a igualdade e a liberdade: aproxima os individuos no
que eles ttm em comum e mantém a individualidade dos membros em seus respectivos

grupos. Esta individualizacdo ndo se assemelha ao isolamento e ao desenraizamento

%8 O cotidiano urbano e sua estrutura residencial, dos altos edificios, dificultam a vizinhanca e o compartilhar
(Costa Lima, 2006), mas, ainda assim, o vizinho permanece com um importante papel na vida social urbana.
“Este papel varia de intensidade e intimidade, segundo as dimensdes e segundo as normas culturais
internacionalizadas pelos diferentes grupos sociais” (Castells, 1983, 156).
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presentes na obra de Hannah Arendt,®mas representa a interdependéncia descrita por
Giddens (1997, 24).

A palavra individualizacdo, em Giddens (1997, 24), ndo significa atomizacéo,
isolamento, soliddo, desconexdo da sociedade. Significa, sim, a desincorporacdo dos
modos de vida da sociedade industrial e a reincorporacéo de outros novos modos de vida.
Nestes ultimos, os individuos devem produzir, representar e acomodar suas proprias
biografias. Essa desincorporacdo e reincorporacdo nao ocorre casualmente, nem
voluntariamente, mas sim sob as condicGes das sociedades desenvolvidas, como em muitos
paises ocidentais onde as grandes causas coletivas perderam forca e cederam espaco as
questdes individuais.

A individualizacdo prevé um novo tipo de conducéo e disposi¢do da vida, ndo mais
obrigatoria e incorporada nos modelos tradicionais, mas baseada no reconhecimento do
individuo como ator, planejador e diretor de sua prépria biografia, de sua identidade, de
suas redes sociais, dos seus compromissos e suas convicgoes.

Para Giddens, individualizacdo compreende “a desintegracdo das certezas da
sociedade industrial” e também as “novas interdependéncias, até mesmo globais”. E que a
individualizacdo e a globalizacdo sdo os dois lados de um mesmo processo da
modernizacao reflexiva.®

Mesmo sendo o espaco micropublico um espago publico fragmentado, nele a
individualizagdo ndo permanece no ambito do privado, mas torna-se publica, no sentido em
que os individuos sdo constituidos através de uma interacdo discursiva complexa que €
muito mais aberta do que o mostrado pelo modelo funcionalista de papeis sociais.** Como
atualmente as instituicdes estdo sofrendo um vazio politico, agora elas passaram a
depender bem mais dos individuos politizados. Isto corresponde a subpolitica descrita por
Ulrich Beck (1997, 28), a politica pensada pelos individuos e grupos menores, em

contraposicéo as politicas impostas a coletividade.

2 Em Arendt, o isolamento destréi a capacidade politica e o desenraizamento destr6i a capacidade de
relacionamento social (Lafer, 1999, 347).
%0 “Modernizagdo reflexiva significa a possibilidade de uma (auto)destruicio criativa para toda uma era:
aquela da sociedade industrial. O sujeito dessa destruicdo criativa ndo é a revolugdo, ndo é a crise, mas a
vitoria da modernizacdo ocidental. ... significa primeiro a desincorporacdo e, segundo, a reincorporacdo
reflexiva das formas sociais industriais por outra modernidade” (Beck, 1997, 12).
31 A proximidade fisica, que sempre foi apontada como essencial para a reproduco da estrutura social, nunca
conseguiu eliminar o distanciamento social. “Os homens vivem cada vez mais amontoados lado a lado em
aglomeracGes monstruosas, mas estdo isolados uns dos outros” (Santos, 2004, 33). No espaco micropublico a
proximidade virtual permite a integracdo da sociedade.
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Beck declara que a individualizacdo dos conflitos e dos interesses nédo significa
desengajamento, mas um engajamento maultiplo, contraditério. Assim, o individuo pode
assumir uma postura direitista ou esquerdista, moderna ou conservadora, democratica ou
autoritaria, ecoldgica ou antiecoldgica, tudo ao mesmo tempo.

.. a sociedade moderna esta acabando com suas formacdes de classe, camadas sociais,
ocupacdo, papéis dos sexos, familia nuclear, agricultura, setores empresariais €, é claro,
também com os pré-requisitos e as formas continuas do progresso técnico-econdmico. Este
novo estagio, em que o progresso pode se transformar em autodestruicdo, em que um tipo

de modernizagdo destréi outro e o modifica, € o que eu chamo de etapa da modernizacédo
reflexiva (Beck,1997, 12).

As transformacdes globais do final do século passado permitiram a expansao do
espaco micropublico, quando as alteragdes nas esferas sociais, politicas e econdmicas
imprimiram um novo cidaddo e estabeleceram uma nova forma de participagdo. Este
fendmeno social, originado na década de 1980, fez renascer a subjetividade politica, dentro
e fora das institui¢Ges. Isto significa, para Beck, a (re)invencao da politica, que da origem a
subpolitica, moldada pela propria sociedade, de baixo para cima. A subpolitica representa
a participacdo efetiva de grupos que até entdo nao tinham destaque no arranjo da sociedade
(organizag¢Ges comunitarias, movimentos sociais, grupos especializados).

Neste contexto, os grupos locais e 0s grupos de representacdo, como os sindicatos,
as associacdes e 0s movimentos sociais ganham papel de destaque no debate politico e na
formacdo da opinido do eleitor, um contrapeso ao dominio dos meios de comunicacao de
massa. Com isso, ndo apenas a midia, mas também os grupos locais e 0s grupos de
representacdo apresentam e discutem os temas politicos.

As opinides que se formam dessas discussdes nesse espaco micropublico tendem a
ser mais democraticas, ja que neles os seus membros debatem de forma mais igualitaria,
pois sdo grupos mais restritos e menos heterogéneos, ao contrario das discussdes nos
espacos macros, onde é mais forte a influéncia da chamada “opinido majoritaria”, onde os
individuos possuem opinides proprias sobre determinados assuntos, mas no relacionamento
do dia a dia com o grupo maior ndo se expressam e assim prevalece a opinido da maioria,

caracterizando a espiral do siléncio® (Noélle-Neumann, 1995).

% 0 individuo tem uma opinido contraria & exposta pela maioria e se retrai temendo nao ser compreendido,
sofrer represalias ou ser excluido do grupo.
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3. A Midia Eleitoral

3.1. O Espago Midiatico

Na democracia representativa o povo ndo decide, o povo escolhe. Diferente da
democracia direta de Rousseau, nela a participacdo do povo € limitada a escolha. Aqui 0
povo exerce 0 seu poder elegendo alguém que ira administrar a coisa publica e representa-
lo nesta administracdo. Por isso, ndo € o povo quem decide por si mesmo, buscando
solugdes para as questdes colocadas, mas limita-se a escolher quem vai decidir por ele
(Sartori, 2001, 109). Este processo de escolha, através do voto, sofre as mais diversas
influéncias existentes no sistema eleitoral, como o contato pessoal e direto, a troca de
favores, a confianga nas promessas, a pressao de grupos e a massificacdo de informacdes
através dos meios midiaticos, entre eles a televisao. E € esta Ultima quem tem a capacidade
de atingir o maior nimero de pessoas em todos 0s grupos sociais.

A televisdo é condenada por muitos e defendida por poucos autores. Seu poder de
penetracdo nos mais diversos estratos sociais, sua aceitagdo como principal fonte de
informacdo e sua capacidade de influenciar seus consumidores sdo apontados como 0s
principais motivos do distanciamento dos cidadaos da vida politica. Para Sztompka (1998,
169), “a unificacdo e homogeneizacdo da cultura em escala global foi gerada quase que em
sua totalidade através da midia, sendo a TV o0 seu mais potente veiculo”.

As abordagens marxistas e frankfurtianas denunciam os interesses econémicos e
ideoldgicos na captacdo da comunicacdo e de suas industrias. Nesta linha, a televisao,
desde o seu surgimento, é denunciada por alienar o cidaddo, mais que qualquer outro meio
de comunicacdo anterior, e transforma-lo em incapaz de refletir sozinho e utilizar-se de
outras fontes de informacdo. A televisdo € acusada de separar o individuo do mundo real
criando uma “multidao solitaria”.*

No caso especifico da televisdo, alguns autores (Bourdieu, Manin, Sartori) a
condenam pela dominagéo, pela manipulacéo e pela informacéo sem conhecimento. Sartori
(2001, 64) diz que o mérito atribuido a televisédo ¢é que ela informa, porém informacao nao
é conhecimento, “a informacdo por si ndo implica a compreensdo das coisas informadas”.

As informacdes sdo importantes porque seus contetdos formam a opinido publica sobre

% Expressdo usada por Sartori (2001, 116) ao discutir como o video nos mantém fechados dentro de casa e
ainda isolados da familia, “mesmo dentro das paredes domésticas”.
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problemas da coletividade. No entanto, muitos dos fatos apresentados na televisdo néo
permitem a formacdo da opinido publica pela insuficiéncia de informacdes. Séo as
subinformacdes que, para Sartori, representam uma exagerada reducéo das informacées.*

Sartori (2001, 91) denuncia que nos Estados Unidos cerca de 80% dos americanos
votam em virtude do que aprenderam da televisdo. Sao eleitores que ndo leem nenhum
jornal, nem buscam outros meios de informacao. Ja na Europa, os jornais tém um peso que
equilibra a influéncia da televisdo.

A televisdo personaliza as eleicOes e, em vez de programas de partidos, expde
pessoas. Com isto, para agradar aos varios grupos sociais, 0s candidatos concorrentes se
adéquam as exigéncias da midia, que necessitam de personalidades fortes. Nesta situacao,
alguns autores (Sartori, 2001; Manin, 1995) constatam que onde os partidos sdo fracos, a
influéncia da televisdo na politica é forte.

Como o poder da midia é maior onde o sistema eleitoral € personalizado, isto se
torna mais comum nos sistemas presidencialistas, onde a campanha partidaria €
centralizada em um candidato. Sartori aponta como exemplos opostos 0s Estados Unidos e
a Inglaterra. Nos Estados Unidos a influéncia da videopolitica é fortissima, a elei¢do
presidencial é caracterizada como uma corrida de cavalos e a cobertura televisiva dessa
corrida € uma narragdo de um jogo. Como um espetaculo, 0 mais importante € o proprio
espetaculo, e ndo a informacdo. Na Inglaterra, ao contrario, a incidéncia da videopolitica é
modesta, a0 passo em que os partidos continuam fortemente estruturados. Nestas
consideracBes de Sartori, o sistema politico, além do sistema eleitoral e do sistema
partidario, € uma varidavel importante que favorece ou dificulta a personalizacdo da
politica.

Na concepgéo sartoriana, a grande parcela da populagdo ndo sabe quase nada sobre
0s problemas publicos e a televisdo € diretamente responsavel por essa falta de
conhecimento, por dois motivos: primeiro, na televisdo ha uma manipulacdo do simbdlico
e quem seleciona as informagbes se torna gestor do dominio simbdlico das massas;
segundo, a televisdo nos mantém separados, formando uma “multiddo solitaria”. Para ele, a
videopolitica corrdi e tende a destruir os partidos, sobretudo os partidos organizados de

massa. >®

% Sartori vé na televisdo, além da subinformacéo, a desinformacdo, que corresponde a uma distorgdo da
informacgdo, uma maneira de falsear a verdade para induzir o publico ao erro (2001, 65).
% Corrigindo-se, Sartori diz ndo acreditar que os partidos desaparecerdo. “Mas, com certeza, a videopolitica
vai reduzir o peso e a essencialidade dos partidos” (2001, 95).
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E isso ndo ocorre s6 porque a televisdo é mais um instrumento de candidatos e para
candidatos, do que um meio (medium) de partidos ou para partidos; mas é também porque
a angariacdo dos votos ndo exige mais uma organizacao capilar de sedes partidarias e de
ativistas (Sartori, 2001, 95).

Em exemplo, Sartori cita as elei¢des de Berlusconi na Italia e Fernando Collor no
Brasil. O primeiro captou, em sua primeira eleigdo, 25% dos votos dos italianos, sem
nenhum partido organizado, “mas com as costas bem cobertas por um império televisivo”
(2001, 95). O segundo, de forma parecida, em um pequeno partido improvisado (PRN -
Partido da Reconstrucdo Nacional) e com um forte apoio televisivo vence a eleicdo
presidencial de 1989. Também ¢é citado por Sartori o candidato Ross Perot, que nas
eleigOes presidenciais americanas de 1993 chegou a captar 20% dos votos fazendo tudo
sozinho, com seus préprios recursos, pagando por suas apresentacdes televisivas.

Acreditando no potencial de penetracdo da TV, Barack Obama, nas elei¢des
presidenciais americanas de 2008, comprou 30 minutos do horario nobre nos canais CBS,
NBC e Fox para expor suas propostas de governo e fazer-se conhecido pelos eleitores
americanos.

Alguns autores percebem uma relacdo adversa entre a midia e a democracia e
temem o poder de influéncia da televisdo sobre os eleitores e a concentracdo de forcas
entre os proprietarios dos meios midiaticos. Sartori (1981, 253) alerta que cabe a
democracia, para sua prépria sobrevivéncia, controlar os instrumentos de comunicacdo, e
Bourdieu (1997, 5) reclama que a programacao televisiva pode colocar em perigo a vida
politica e a democracia.

Outros autores percebem uma relagdo de complementaridade. Bisbal (2005, 43)
considera equivocada esta visdo sobre a comunicacdo como uma ameaga a democracia e
lembra que a partir da Escola de Frankfurt criou-se uma discussdo tedrica que concebe 0s
meios de comunicacdo de massa e as industrias culturais como inimigos que precisam ser
vencidos. Também O’Donnell (1998, 50) sai em defesa da comunicacdo de massa
afirmando a importancia da relacdo entre a democracia e a midia, apontando a segunda
como uma importante agéncia para se alcancar a accountability horizontal, tendo a
imprensa um papel essencial na transmissdo de informac6es (confiaveis e adequadas) que
permitam a participacédo ativa da sociedade na vida politica de sua comunidade.

Mas é Dominique Wolton (2004, 66) quem inicia uma defesa ampliada da
importancia da televisdo para os sistemas democraticos. Ele alerta que a recep¢do das

informacgdes pelo publico tem um papel fundamental em toda a problematica da
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comunicacdo e, no entanto, esse papel é sempre subestimado pelos pesquisadores. Um dos
esteredtipos mais comuns consiste em desvalorizar a recep¢do do publico e classifica-lo
como inerte e vulneravel. Em vez de pensar na interago, pensa-se apenas na alienacao.

Wolton defende que o individuo envolvido com a politica, o animal politico
aristotélico, fundamento do sistema democratico garantido pelo sufragio universal, é o
mesmo individuo que se envolve na comunicacdo. O mesmo individuo que é inteligente
para distinguir as mensagens politicas e a origem da legitimidade do processo eleitoral é
igualmente capaz de distinguir as mensagens de comunicacdo. Wolton afirma que ndo
pode haver comunicacdo sem capacidade critica do publico e essa capacidade é
caracteristica do cidaddo em suas relagdes com a comunicacdo e com a politica. Isto faz
com que uma mesma mensagem, dirigida a todo mundo, ndo seja recebida da mesma
maneira por todos. Isto porque, além da subjetividade da capacidade critica das pessoas,
estas ndo vivem da mesma maneira, principalmente nos espagos urbanos onde convivem os
contrastes.

A homogeneidade da mensagem ndo impede a heterogeneidade da recepcdo. Esta
afirmacdo ndo que dizer que a influéncia dos meios de comunicacdo de massa seja nula,
mas que ela ndo é direta, nem automatica, dependendo, entre outros fatores, do contexto
(temporal e espacial) e das experiéncias e conhecimentos do receptor e do seu
envolvimento com determinados grupos “As diferencas de contexto tém uma influéncia
sobre a recepcéo dos produtos” (Wolton, 2004, 143).

A televisdo € descrita por Wolton (2004, 135) como um dos principais lacos da
sociedade. Ela ¢ a Unica atividade compartilhada por todas as classes sociais e por todas as
faixas etarias, formando um laco entre todos os grupos. N&o é necessario que a sociedade
seja homogénea ou se aproxime disso. Pelo contréario, quanto mais fragmentada ela for,
fragilizada pela exclusédo social ou por outras formas de hierarquia, mais a televiséo
desponta como solucédo por estabelecer-se como lago entre os diferentes grupos sociais.

A televisdo dissemina a comunicacao entre os diferentes grupos sociais e aproxima-
0s para uma mesma discussdo de temas comuns. Por isso ela ndo é feita de mondlogos,
como é comumente descrita, ja que incita o debate entre os diferentes grupos. Aos cidadaos
ela fornece o contedldo necessario para a possibilidade de resposta posterior.

Por muito tempo acreditou-se que essas midias ndo favoreciam a comunicagdo, pelo fato de

0 espectador ndo ter a possibilidade de resposta. Hoje sabe-se, por meio de pesquisas, que 0
espectador responde, porém mais tarde, em outro lugar, de outra forma. Do ponto de vista
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da qualidade, da comunicacdo, percebemos o interesse que existe em deixar um certo lapso
entre 0s momentos da recepcao e da resposta (Wolton, 2004, 81).

Ao responder imediatamente, 0 agente estd dominado pela emocao, pelo instante, e
ainda ndo teve tempo para pesquisar outras fontes, mobilizar sua inteligéncia, seu sistema
de valores e suas preferéncias, para filtrar, atenuar e relativizar o que acabou de receber.
Quando o cidadao recebe a informacdo em casa, sozinho, e depois (mais tarde), comenta
com outras pessoas (outro lugar), na maioria das vezes suscita uma outra discussdo (outra
forma), ou seja, “o agradavel com as midias de massa é justamente o fato de ndo estar na
interatividade imediata, mas sim na interatividade diferida” (Wolton, 2004, 81).

A interacdo diferida é a possibilidade dos individuos dialogarem em grupos, a partir
de incentivos midiaticos, sobre questbes de interesse do proprio grupo ou de toda a
sociedade, 0 que pode leva-los a interpretar e responder de forma diferenciada a cada
questdo exposta. Isto desloca, substancialmente, o papel do espaco publico para 0s
multiplos espacos de discussdo que compreendem 0 espaco micropublico. Este
deslocamento também é identificado por Guareschi e Biz (2005, 38) quando afirmam que
nos ultimos anos a politica perdeu seu locus histdrico, “o espago publico das ruas e pracas,
onde os cidaddos se reuniam para discutir suas idéias”, e hoje ela ocorre integralmente em
espacos menores atingidos pela midia.

A grande quantidade de informagdes que circulam através de diferentes meios e
fontes permite a constante realimentacdo do debate e a reinterpretacdo dos fatos e da
realidade. Segundo o jornalista Franklin Martins, o telespectador vive bombardeado
permanentemente por uma quantidade enorme de informacdes. Em vez de deixa-lo bem
informado, este bombardeio pode provocar exatamente 0 oposto: “o excesso de informagao
deixa-0 perplexo e confuso. Ele se afoga em um mar de noticias.” Por outro lado, ele se
torna mais exigente, quer saber mais e melhor a noticia. E seu “bote salva-vidas” esta na
interpretacdo das noticias, na separacdo dos fatos importantes, no estabelecimento de
conexdes, no entendimento das causas e na avaliagdo das consequéncias (Martins, 2005,
22).

No espaco publico urbano, extensamente complexo, tanto quanto midiatizado, onde
os fatos viram noticias rapidamente e no mesmo instante se transformam em dominio

comum, ndo € a falta de informacdes que pode separar o cidaddo da realidade, e sim o
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excesso. Merton e Lazarsfeld (2000, 119) diagnosticam a “disfungdo narcotizante”* dos
meios de comunicacdo de massa, alegando que estes podem sobrecarregar as pessoas com
informacdes em dosagens sempre maiores, viciando-os e impedindo-os de reconhecer sua
prépria doenga. O aumento da dosagem das comunicacfes de massa pode transformar as
energias dos homens, levando-os de uma participacdo ativa a um mero conhecedor passivo.

O estar exposto a essa avalancha de informagdes podera servir para narcotizar o leitor ou o

ouvinte mediano, em vez de estimula-lo. Assim como uma maior parte do tempo é

despendida em ler e ouvir, temos uma menor parcela disponivel para a acdo organizada
(Merton e Lazarsfeld, 2000, 119).

Mas, segundo Braga (2002, 29), j& estd superada esta percepcdo, vigente até a
década de 1980, de que o0s usuéarios dos meios de comunicacdo de massa seriam
homogéneos e passivos, portanto, facilmente manipulaveis. Hoje ha o reconhecimento de
que sempre ha uma possibilidade de resisténcia do receptor, baseada em mediacdes
culturais externas a midia.

Reconhecidamente, ndo ha instancia de nossa sociedade onde a midia néo interfira.
E assim na economia, na educacdo, na religifo e na propria politica (Guareschi e Biz,
2005, 38), mas o consumo e, principalmente, a decodificacdo das mensagens midiaticas
passam por processos diferenciados de significacdo. Uma mesma mensagem é recebida por
toda a sociedade, em seus variados estratos, mas sua significacio agrega as
particularidades desses estratos.

Toda comunicacdo é feita por, no minimo, dois lados e ndo pode ser avaliada
apenas a partir de sua emissdo. Os estudos atuais consideram o receptor como parte
dindmica da comunicacdo, capaz de atribuir sentido proprio as mensagens recebidas. Além
da distingdo entre o que é transmitido e o0 que é captado, estes estudos consideram como
partes distintas a informacéo (formulada a partir de interesses e conhecimentos do emissor)
e a significacédo (o processamento da informacédo a partir dos conhecimentos do receptor).
Assim a comunicagdo € concebida no espaco micropublico: ndo pelos interesses do
emissor na informacdo, mas pela significacdo dessa informacéo pelo receptor. Aqui, a
televisdo ndo é compreendida como um instrumento de alienacdo e dominacdo (Sartori),
nem como uma ameaca ao sistema democratico (Bourdieu) e sim como meio de interacéo e

integracdo dos individuos em seus variados grupos sociais (Wolton).

% Recebe esta denominagdo dos autores porque cria na complexa sociedade moderna uma grande parcela de
cidaddos politicamente apaticos e inertes.
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3.2. O Horério Eleitoral

O espaco micropublico tem como fonte do debate os temas disponibilizados pela
midia e de facil acesso aos participantes deste mesmo espaco, em seus respectivos grupos.
A televisdo, por sua expressiva capacidade de comunicacdo, sendo um meio comumente
utilizado para informacdes sobre assuntos politicos, e por sua capacidade de penetracdo em
todos os estratos sociais, tornou-se 0 marco da midia no espaco micropublico. Dentro do
espaco midiatico televisivo, o debate eleitoral ganha destaque no Horério Eleitoral, além de
outras programagdes constantes nas grades das emissoras.

O Horéario Eleitoral é, hoje, um instrumento de informacdo que aproxima
candidatos e eleitores, gerando discussdes e respostas diferidas que dinamizam o processo
eleitoral. Tornou-se dialégico na medida em que o candidato exposto ndo apenas fala, mas
também ouve e responde. O ouvir e o responder ocorrem depois, fora do espago
midiatizado, mas numa sequéncia que comeca com a televisdo e é levada aos grupos de
discussdo gerando a interatividade diferida apresentada por Wolton (2004, 81). Apos sua
repercussao nas ruas, os temas gerados na televisao, voltam a ser noticiados nos programas
jornalisticos, desta vez com alguma complementacdo que confirma ou nega a noticia
anterior. Acompanhando este raciocinio, Rubim (1999, 129) reconhece na dimenséo
publica do espaco virtual, constituida pelas midias, um espaco essencial de luta pelo poder.

O desenvolvimento deste espaco publico midiatizado ocorreu gradativamente,
assim como a prdpria estruturacdo do espaco micropublico. Primeiramente, a propaganda
eleitoral foi regulamentada pelo Cddigo Eleitoral de 1950 (Lei N° 1.164, de 24/07/1950),
permitindo apenas a propaganda paga. S6 com a Lei N° 2.550, de 25/07/1955, é que o
Horéario Eleitoral no radio passou a ser gratuito. Posteriormente, com o advento da
televisdo, a Lei N° 4.109, de 27/07/1962°" e a Lei N° 4.115, de 22/08/1962 ampliaram a
propaganda eleitoral para este novo veiculo, mantendo-a gratuita para os candidatos e
partidos politicos. Mas o seu impacto inicial foi minimo devido ao uso restrito deste
meio.*®

Em seguida, logo no inicio da ditadura militar, o Estado criou as condigdes
necessarias para a ampliacdo da infraestrutura de telecomunica¢bes com a criacdo da

Embratel — Empresa Brasileira de Telecomunicacfes, em 1965, e do Ministério das

%" De iniciativa do Deputado Federal Oswaldo Lima Filho — PTB/PE (Ver Adendo).
% Neste periodo havia em todo o pais menos de dois milhdes de aparelhos de televiséo (Albuquerque e Dias,
2002, 14).
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ComunicacGes, em 1967. Imediatamente 0 acesso as imagens televisionadas foi
universalizado e o Horario Eleitoral logo adquiriu o seu carater funcional de fomentar o
debate politico, através da exposicdo de imagens e ideias, e mobilizar os eleitores para o
pleito.

Na sequéncia, o horario da propaganda eleitoral passou a receber o controle direto
do governo militar, o que resultou numa alteracdo drastica no seu formato através da
aplicacdo da Lei Falcdo (Lei N° 6.339, de 01/07/1976),* aplicada para barrar o
crescimento dos partidos de oposicao, permitindo apenas a exibi¢do da foto dos candidatos
e a narracao do seu curriculo politico. Este formato se estendeu até as elei¢cGes de 1982.

O Horario Eleitoral ¢, desde a sua criacdo, discriminador pela forma desigual como
0 tempo ¢é dividido entre os concorrentes. Esta discriminacdo aumentou com a regra de
distribuicdo do tempo de acordo com a bancada federal do partido. Inicialmente, o tempo
do Horario Eleitoral era distribuido de forma proporcional ao tamanho do partido na
circunscricdo do pleito: o Congresso Nacional para as eleicdes nacionais; as assembléias
legislativas para as eleicGes estaduais; e as camaras de vereadores para as eleicbes
municipais. Atualmente, o tempo de cada partido é fixado proporcionalmente ao nimero
de deputados federais (Lei N° 9.504, de 30/09/1997, Art. 47, § 2°, inciso II). Mesmo as
eleicGes municipais tém esta regra que considera o partido nacionalmente, e ndo na esfera
do pleito. Isto vincula todas as eleicdes, para qualquer cargo, a eleicdo da Camara dos
Deputados.

Para os candidatos de partidos pequenos, o Horario Eleitoral torna-se o Unico
momento de exposi¢cdo na midia para a divulgagédo de sua propaganda, mas o seu tempo é
muito limitado e, por isso, insuficiente. Os partidos maiores, nacionalizados, tornam-se
beneficiérios na distribuicdo do tempo, podendo ampliar suas chances de obter mais votos
pela maior exposi¢do dos seus candidatos, enquanto os partidos menores, geralmente mais
ideologizados, tendem ao enfraquecimento ou desaparecimento do cendrio politico
nacional.

Desde as elei¢des gerais de 2006 o Horéario Eleitoral entrou em uma nova fase,
quando se tornou, definitivamente, 0 mais importante espaco de divulgacdo das
campanhas. Isto porque a Lei N° 11.300, de 10/05/2006, que dispde sobre a propaganda, o
financiamento e a prestacdo de contas das despesas com campanhas eleitorais, passou a

proibir qualquer espécie de campanha de partidos ou de seus candidatos mediante

% De autoria do ministro da Justica, Armando Falc&o.
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realizacdo de showmicios,* além da distribuicdo de brindes (camisas, bonés, broches) e da
utilizacdo de outdoors. Estas medidas concentraram no Horario Eleitoral toda a divulgacéo
dos candidatos dirigida ao grande publico.

A proibicdo dos grandes encontros nas pragas, momentos festivos comuns nas
décadas de 1980 e 1990, trouxe de volta os pequenos e rapidos comicios, as passeatas,
mas, principalmente, deslocou para a televisdo a amplitude do contato e do convencimento.
O encontro entre candidatos e eleitores centrou-se no palanque eletrénico. Com isto, a
midia passa a ser o espa¢o do discurso e do enfrentamento (agdes que eram proprias do
espaco publico descrito por Arendt) que sera reproduzido no espaco micropublico.

O sentido original do Horéario Eleitoral era permitir aos partidos e candidatos a
realizacdo de campanhas sem dependéncia do poder econémico, ja que nao precisariam
pagar pelo uso do espaco na TV e no radio, nem do poder da midia, j& que o controle da
programacgao pertence ao partido (Miguel, 2007, 233). No entanto, com os elevados custos
na produc¢do midiatica e 0 avango nas técnicas utilizadas por profissionais do marketing, 0s
projetos politicos continuam dependendo de mais recursos financeiros, seja através da
captacdo de verbas para a campanha, seja ha montagem da equipe técnica de marketing,
especializada na utilizacdo da informacdo e dos recursos midiaticos para manipular o
cenario.

O sentido de manipulacdo, usado aqui, compreende, como na Visdo de
Enzensberger (1979, 67), uma consciente intervengdo técnica em um material oferecido.
Desta forma, toda utilizacdo dos meios de comunicacdo pressupde uma manipulacdo. Até
mesmo 0s mais simples processos de transmissdo constituem intervencdes, por passarem
por um processo de producdo que envolve gravacao, corte, sincronizacdo, mixagem e
distribuicdo. Logo, para Enzensberger ndo existe transmissdo sem manipulagao.

Mas no campo da andlise politica, 0 termo manipulacdo restringe-se as relages
entre atores humanos, sem considerar as influéncias fisicas, realizadas com o sentido de
influenciar o agir do outro. Desta forma, também emprega-se aqui a expressao
manipulacdo com o sentido de indicar uma acdo planejada para alterar o pensamento e a
acao dos eleitores. Isto ocorre quando o ator A age projetando suas inten¢des sobre o ator
B, que por sua vez age, de forma consciente ou inconsciente, para atender as necessidades

de A. Isto corresponde ao que Robert Dahl (1988) classifica como persuasdao manipulativa,

0 Eventos que utilizam artistas populares na promocao de candidatos e arregimentam grande quantidade de
pessoas.
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uma modalidade comum de comunicagdo politica onde a intencdo é persuadir
deliberadamente, com a manipulacdo das informacGes, para modificar o entendimento e a
consequente acdo do outro.

Dahl (1988, 43) apresenta esta forma de manipulagdo como um aspecto comum da
vida politica, assim como o poder, a coer¢do, a ameaca e 0 emprego da forca. E embora
este tipo de persuasdo ocupe posicao eticamente inferior, ele € comum na politica, onde
proposicoes ideoldgicas podem justificar meios intrinsecamente maus para se chegar a fins
desejados. A persuasdo manipulativa representa uma das formas mais nocivas de
comunicacédo, opondo-se ao imperativo moral kantiano, onde os seres humanos devem ser
tratados sempre como fins em si mesmos e ndo como meios para se alcancar fins ulteriores.
Na persuasao manipulativa, ao contrario, as pessoas sdo tratadas como meios, instrumentos
0u sujeitos sem autonomia.

Todo o processo eleitoral é um processo de persuasdo, de buscas por maneiras de
influenciar o eleitor. Com a propaganda eleitoral ndo é diferente, principalmente na
televisao, onde a audiéncia é mais abrangente e o poder da imagem reforca o discurso. No
Horério Eleitoral televisivo a utiliza¢cdo da comunicacdo para conduzir a agdo do outro é
possibilitada pela manipulacdo da informacdo transmitida, mas, neste caso, € preciso
considerar que sempre ha a possibilidade de interpretacdo diferenciada através da
repercussao desta informacgdo nos grupos sociais diferentes.

O Horério Eleitoral é aprimorado a cada eleicdo com o0 emprego de novas técnicas e
tecnologias para atrair o publico e difundir as campanhas, mas é criticado por insistir na
homogeneidade do discurso e na semelhanca dos partidos e candidatos. Todos falam para
todos, reproduzindo os mesmos discursos, sem mostrar verdadeiras alternativas. Os
diversos partidos politicos tém adotado um discurso uniformizado, o que ndo ajuda o
eleitor a diferencia-los nem identificar as possiveis alternativas. E é justamente a presenca,
na esfera publica, de visbes de mundo alternativas, vinculadas aos interesses de grupos
sociais subalternos, que pode incentivar partidos a voltarem a assumir discursos contra-
hegemdnicos (Miguel, 2007, 233).

O Horario Eleitoral também é criticado por ndo atingir fortemente o restante da
programacéo televisiva. Ele recebe muita influéncia dos programas jornalisticos, adotando
temas levantados pelos jornais, muito mais do que promove temas para estes programas.

Para Miguel (2004a), a incapacidade do Horéario Eleitoral em alterar a agenda da midia ndo
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significa sua irrelevancia na construcao da agenda publica. No entanto, 0 seu insucesso em
sensibilizar a midia € um indicio de que ndo estd cumprindo satisfatoriamente o seu papel.
Apesar de haver argumentos de que o Horario Eleitoral ndo atinge grande audiéncia
entre o eleitorado brasileiro, pesquisas indicam sua boa aceitacdo (Tab. 1). Além disso, ele
possui 0 importante papel de despertar o cidaddo para o pleito: a maior parte do eleitorado
passa a se interessar mais pela eleicdo quando comeca o Horario Eleitoral e, a partir dele,
percebe a urgéncia de escolher em quem votar (Veiga, 2002, 188). De qualquer forma, a
audiéncia do Horario Eleitoral ndo pode ser tdo elevada, pois sempre ha um ndmero
consideravel de pessoas que ndo se interessam pela politica e ndo despertam para a eleicéo,
e este grupo de desinteressados ¢ comum em todas as sociedades (Bobbio, 2002, 45). Nem
todos atentam para a importancia da politica, mas isto ndo tira o mérito do Horario

Eleitoral de conseguir envolver o maior nimero possivel de eleitores.

Tabela 1
Interesse em assistir ao Horario Eleitoral
Brasil Recife
2002 | 2006 | 2002 | 2006
Tem muito interesse 24% 24% 28% 30%
Tem pouco interesse 36% | 32% | 33% | 34%
N&o tem interesse 38% | 43% | 37% | 36%

Fontes: Brasil: Datafolha; Recife: Erinaldo F. do Carmo

Atualmente, o horério destinado a propaganda eleitoral, na televisdo, desperta o
interesse de um elevado percentual do eleitorado. Este quantitativo supera a média de
audiéncia da grande maioria dos programas de televisdo. Os dados nacionais indicam que
mais da metade dos eleitores registrou o interesse em assistir, ainda que nao diariamente,
ao Horario Eleitoral. Mesmo com a ampliacdo dos direitos politicos e a universalizacdo do
eleitorado, sempre havera um quantitativo de eleitores que ndo acompanha a politica. O
baixo interesse deixa tais pessoas fora do alcance das campanhas, mesmo quando chega o
momento do Horario Eleitoral (Coimbra, 2007, 206). Sdo cidaddos apaticos que tendem a
ficar relativamente imunes a comunicacdo politica. Mas este quantitativo ndo compromete
0 processo democratico.

No Brasil, a especificidade do espaco micropublico esta na existéncia deste espaco
publico virtual que é o horério da propaganda eleitoral, uma programacdo midiatica de

longo alcance que subsidia a formacao dos debates que repercutem nos grupos sociais.
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3.3. O Processo Partidario-Eleitoral

A bibliografia sobre a instabilidade eleitoral no pais aponta para algumas falhas
existentes no sistema, nos partidos e nos eleitores brasileiros. Estas falhas séo descritas, por
diversos autores, como obstaculos ao fortalecimento dos partidos e, consequentemente, a
maturacao da democracia.

De acordo com esses autores, 0os males do processo partidario nacional estdo
presentes e visiveis na permissividade da organizacdo e funcionamento dos partidos, no
excesso de coligagBes, no exagerado nimero de candidatos, na troca de legenda,* na
multiplicacdo de pequenos partidos, na fragmentacdo das casas legislativas (Lamounier,
1994), na baixa capacidade cognitiva do eleitorado (Reis, 1988), na elevada volatilidade e
na baixissima institucionalizacdo do sistema partidario (Mainwaring, 1999). Tudo isto
acaba dificultando o processo de acompanhamento, classificacdo e escolha feito pelos
eleitores.

Entretanto, estudos mais recentes, como o de Maria do Socorro Sousa Braga
(2006), comparando cada uma das ultimas eleicdes, a partir da década de 1990, mostram
um crescente envolvimento do eleitorado, que tem despertado um interesse cada vez maior
pela politica e participado mais das eleicdes. A constatacdo deste envolvimento esta na
observacdo dos ultimos pleitos, onde a volatilidade ideoldgica tem diminuido em nivel
nacional, tanto para 0s cargos executivos quanto para os legislativos, apesar de permanecer
alta em relacdo aos paises com mais experiéncia democréatica. As alteracGes feitas pelo
eleitor na sua deciséo de voto ficam, geralmente, dentro de uma mesma linha ideolégica.

Historicamente, as taxas de alienacdo seguem as mesmas inclinacGes, tanto na
Camara quanto na Assembléia. Os picos de alienagdo, para as duas bancadas, ocorreram
em 1954, com a crise politica do governo Vargas, que culminou em seu suicidio; em 1970,
num momento de grande tensdo da ditadura militar, apds ter sido baixado o Ato
Institucional n® 5, que entre outras medidas de repressao fechou o Congresso Nacional; e
em 1990 e 1994, quando, num feito inédito, superam os percentuais de votos validos, isto
apos a crise causada pelo governo Collor e o desencanto dos eleitores com a politica e o0s

politicos brasileiros. A esperanca trazida pela redemocratizacdo do pais, depois de duas

*! Esta coibida pelo TSE através da Resolucdo N° 22.610, de 25/09/2007, que disciplina o processo de perda
de cargo eletivo, bem como de justificacdo de desfiliacdo partidaria.
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décadas de ditadura, transformou-se em desilusdo, fendmeno traduzido na recusa da

maioria dos eleitores em atribuir a algum candidato o seu voto (Carmo e Rocha, 2007, 84).

Gréfico 1

Participacdo vs. Taxa de Alienacdo - Camara dos Deputados — PE (%)
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Fonte: TSE

A constatacdo é que o eleitorado tem participado mais e atribuido mais sentido ao
seu voto, inclusive com a reducdo da volatilidade ideoldgica. Quando as mudancas de
preferéncias ocorrem, geralmente estdo dentro de uma limitacdo: troca-se de candidato e de
partido, mas dentro de um mesmo grupo que representa uma linha ideoldgica (direita,
esquerda, centro). Em termos globais, o sistema partidario brasileiro esta estruturando as
preferéncias eleitorais, se ndo segundo uma orientacdo partidaria, a0 menos segundo uma
orientacdo ideoldgica (Braga, 2006, 229).

O crescimento dos partidos mais ligados a linha central (menos esquerdistas e
menos direitistas) figura a tendéncia similar da sociedade de ndo se dispor para as
extremidades, o que favorece, por sua vez, a migracdo de votos entre os partidos de centro,
inclusive pela semelhanca nos discursos. Por esta razdo se torna dificil falar de
enfraquecimento partidario no pais, quando h4, na verdade, uma tendéncia de
fortalecimento de alguns partidos (PMDB, PT e PSDB) e uma maior homogeneidade na
obtencdo de votos e na distribuicdo das cadeiras legislativas entre esses mesmos grandes
partidos. Juntos, os quatro primeiros partidos somam mais da metade dos votos validos em
todo o pais para o cargo de deputado federal e também mais da metade das cadeiras na

Camara dos Deputados, em todas as elei¢cGes observadas (Tab. 2). Este cenario favorece
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estes partidos que ampliam sua participacdo no Fundo Partidario e no Horéario Eleitoral,
permitindo sua expansdo em outros cargos eletivos, em diferentes pleitos e em diversos

Estados e municipios.

Tabela 2
Votos e cadeiras por partido (Camara dos Deputados)
1986 1990 1994 1998 2002 2006

g |8 |8 |8 |8 |8 |8 |82 |8 |g |8 |¢8

S 181> 1813181318138 (5|3
Partido X O X O o O X O X O X O
PMDB 478 | 260 | 19,3 ] 108 | 20,3 | 107 | 152 | 83 [ 134 | 74 | 146 | 89
PFLY 17,7 | 118 | 124 | 83 | 128 | 89 | 17,3 | 105 | 134 | 84 | 10,9 | 65
PSDB® - - | 87 ] 3 | 14 | 63 [175| 99 | 143 | 71 | 137 | 66
PT 69 | 16 [ 102 | 35 [131] 49 [ 132 | 58 |184 | 91 [ 149 | 83
PDT 65 | 24 | 10 | 46 | 71| 34 [ 57 | 25 | 51| 21 [ 52 | 24
PTB 45 | 17 | 56 | 38 | 52 | 31 [ 57 | 31 | 46 | 26 | 47 | 22
PSB 1 1 |19 11 [ 21| 16 [ 34 ] 19 | 53| 22 |61 | 27
PCdoB 06| 3 09| 5 [12] 10 13| 7 |22 12 ] 217 13
PDS® 79 | 33 [ 89 | 42 [ 92 | 51 [113] 60 | 7,8 | 49 -- --
PL 28] 6 [ 43| 16 [ 35 ] 13 | 25 | 12 | 43 | 26 | 44 | 23
PDC 12 | 5 3 22 | -- - -- - - -- - --
PP -- -- - - | 681 3 | -- - - - 71 ] 41
PSC 04| 1 ]o8| 6 [05] 3 ]07] 2 o6 1 [19] 9
ppS® 09 | 3 1 3 o6 2 | 13] 3 [31] 15 | 39| 22
PRN -- - | 834 04| 1 01| O - -- - --
PRS - - o6 ] 4 -- -- -- - - -- -- --
PTR 01 ] o [11] 2 -- -- -- - -- -- - --
PST - - o9 ] 2 - - 103 1 o6/ 3 -- --
PMN 01 ] o [o6| 12 |o6] 4 [o5] 2 03] 1 [09] 3
PV -- -- - - lo02] 1 o4 1 [14] 5 [36] 13
PSD -- - lo5] 1 11| 3 [08] 3 [05] 4 - --
PRP 0 o (02| 0o o5 1 [o04] 0 o03] 0 03] 0
PSL - - lo1] o - - 103] 1 o5 1 03] 0
PRONA -- -- 0 o [08] 0 o9 ] 1 [21] 6 1 2
PSDC - -- - - - - Jlo1] o o2 1 o4] 0
PRB - -- -- - - -- -- - -- - 03] 1
PTdoB - - o021 o 0 0o 03] 0 [o2] o [03] 1
PTC - -- -- -- - -- -- - Jo1] o o9 3
PAN -- -- - - -- - Jlo1] o o1] o [03] 1
PHS -- -- -- -- - -- -- - ]03] o o5 2
PSOL - -- -- -- - -- -- -- -- - |12 ] 3
Total 98,4 | 487 | 99,5 | 503 | 100 | 513 | 99,3 | 513 | 99,1 | 513 | 99,5 | 513

Fonte: Nicolau (1998); TSE.

@ Em 2007 mudou sua sigla para DEM.

@ Fundado em 1988.

© Em 1993 mudou para a sigla PPR e em 1995 mudou outra vez para PPB.
@ Criado em 1992 com a extingéo do PCB.

Em duas décadas, estes quatro grandes partidos se nacionalizam, alcancando

expressiva votacdo na grande maioria dos Estados. Aos partidos menores resta na
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coligacdo com outros a esperancga para alcancar algum cargo majoritario ou mesmo, as
vezes, cargos proporcionais, visto que o numero de votos atingidos pelo partido pode ser
inferior ao quociente eleitoral.

Diante de todas as peculiaridades que marcam o sistema eleitoral brasileiro, o que
se percebe é que 0 nosso processo vem se aperfeicoando constantemente, a partir do final
da década de 1980, ndo apenas pelas alteracfes legais e estruturais, mas principalmente
pela maior participacdo do eleitorado. Nas duas ultimas décadas hd uma ampliacdo da
escolaridade e da idade do eleitor brasileiro, além da constancia das elei¢cBes, o que
promove a experiéncia. Para Dahl (1988), a experiéncia, adquirida com a participacao

constante nas elei¢cdes, melhora a qualidade do processo eleitoral e da prépria democracia.

Tabela 3
Escolaridade do eleitorado brasileiro (1989 e 2006)
1989 2006
Escolaridade Absoluto % Absoluto %
Analf./semianalf. 15.997.694 19 12.602.202 10
Ensino Fund. 1 29.932.845 36 32.648.827 26
Ensino Fund. 2 18.864.737 23 30.165.516 24
Ensino Médio 11.482.913 14 36.349.998 29
Ensino Superior 5.743.368 7 13.855.861 11
Fonte: IBGE/TSE/IPEA
Tabela 4
Faixa etaria do eleitorado brasileiro (1989 e 2006)
1989 2006
Faixa etéria Absoluto % Absoluto %
16 a 24 anos 25.830.125 31 25.027.516 19
25 a 34 anos 18.459.758 22 30.570.894 24
35 a 44 anos 16.812.056 20 25.642.711 20
45 a 59 anos 14.358.088 17 27045895 21
60 anos ou mais 6.568.890 8 17.402.480 13

Fonte: TSE

Por muito tempo os eleitores brasileiros foram assim enxergados: andnimos,
dispersos e analfabetos (Coimbra, 2007, 195). A sociedade era vista como um aglomerado
de atomos dispersos, individuos isolados, sem organizacdo. O eleitorado, vulneravel, era
identificado pela sua completa falta de educacéo e informacdo. Ainda dominava a viséo de
que os grupos subalternos ndo eram capazes de formar opinido. Este era um entendimento

de gue as opinides seguem um sentido Unico hierarquizado, sempre de cima para baixo, da
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cidade para o interior, do bairro nobre para a favela, do Estado rico para os Estados pobres,
da regido moderna para as atrasadas.

Esta relagdo “centro vs. periferia” da a opinido um sentido meramente econdmico,
como nas relacdes de classes, e também aparece em outras relagcdes hierarquizadas: do
educado para o analfabeto, do homem para a mulher. Nesta concep¢do de sociedade
aculturada, os grupos superiores ndo consideram que os demais grupos, subalternos, sdo
capazes de produzir sua propria interpretacdo da realidade, e com ela sua visao de mundo
diferenciada. Mas a ampliagdo da mobilidade social no pais, demonstravel através do
aumento da renda per capita, do crescimento no nivel de escolaridade e da elevacdo da
qualidade de vida, e a consequente ampliacdo da participacdo eleitoral mudaram esta
concepcao de eleitor nulo (vulneravel, desinteressado e desinformado).

Lima (2007, 25) percebe que, embora o eleitor ainda faca bastante uso da grande
midia como fonte de informacéo politica, principalmente o radio e a televisdo, boa parte do
eleitorado também se utiliza de midias alternativas (radios comunitarias, jornais de
sindicatos, internet) e, principalmente, faz parte — direta ou indiretamente — da sociedade
civil e de grupos com liderancas proprias e em condicdes de mediar as informacdes
recebidas. Rubim (2007, 163) também nota que parcela importante da sociedade civil esta
em condi¢cbes de mediar as mensagens recebidas da midia através de suas inumeras e
variadas formas de organizacdo. Ndo mais o centro forma a opinido e a estende para a
periferia, mas a periferia forma sua préopria opiniao.

Os novos formadores de opinido, para Lima (2007, 21), sdo os lideres dos
movimentos organizados da sociedade civil, e estes ndo estariam relacionados as questfes
de classe. Os novos lideres teriam substituido a influéncia dos tradicionais formadores de
opinido, como os colunistas da grande midia, adotando uma comunicacdo propria,
facilmente concebivel pelo seu meio.

Tambeém favoreceu a melhoria do nosso sistema eleitoral o surgimento de uma nova
midia, informatizada, rapida e aberta. Isto contribui para a formacdo de novos lideres de
opinido e para o envolvimento de mais eleitores. A recente ampliagdo do acesso a
informéatica tem atraido novos usuérios, principalmente jovens, para o debate politico.
Silveira (2007, 185) vé o ascendente uso da internet** nas campanhas eleitorais como o

despontamento de um novo espaco (virtual) da esfera pablica, tdo polémico agora quanto

*2 De acordo com pesquisa do IBOPE/NetRatings o acesso & internet no Brasil ainda é limitado a 25% dos
eleitores. Este universo é composto majoritariamente por integrantes das classes A e B. Em 2008 foram 41,5
milhdes de usuérios com idade acima de 16 anos.
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foram os cafés e os saldes no periodo de 1680 a 1730, conforme descrito por Habermas

(2003, 77).
Tabela 5
Taxa de Participacdo Eleitoral para o Legislativo
(percentual de votos validos)
Pernambuco Nordeste Brasil
Ano Camara Assembléia Camara Assembléia Céamara Assembléia
1945 81,2 79,5 80,7
1947 70,6 68,4 66,5
1950 84,1 84,9 68,7 69,0 66,8 67,4
1954 51,2 52,3 57,9 58,8 61,1 61,5
1958 83,4 84,8 82,1 83,1 83,5 85,2
1962 62,8 65,4 64,5 66,3 65,4 68,9
1966 61,1 63,1 62,9 64,2 60,9 62,8
1970 50,9 53,4 51,4 52,9 54,0 56,6
1974 59,4 62,0 58,2 59,9 63,7 65,4
1978 58,2 61,1 59,5 61,1 63,5 64,5
1982 66,5 65,2 64,5 63,2 69,8 68,5
1986 60,7 61,5 61,2 62,4 68,2 68,4
1990 452 45,6 43,3 47,9 48,3 52,3
1994 41,4 46,0 44,0 49,4 479 53,0
1998 56,4 58,0 55,5 58,4 62,8 64,8
2002 62,2 63,0 62,2 67,1 68,1 68,8
2006 71,1 72,5 70,2 73,1 77,5 78,9
Média 58,5 59,3 57,9 59,1 61,3 61,9
Fonte: TSE

Desde a primeira eleicdo da década de 1990, dentro do processo de

redemocratizacdo do pais, registra-se um progressivo crescimento e envolvimento do

eleitorado (Carmo e Rocha, 2007, 82), bem como um aprimoramento do nosso sistema

eleitoral e uma evolucdo na cobertura midiatica. Este conjunto de a¢des tem favorecido o

espaco micropublico nacional em sua estruturacdo, contando com a essencial elevagdo dos

debates politicos nos mais diversos grupos.
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4. Resultados Empiricos

4.1. Interesse em Politica

Uma discussao comum na politica diz respeito a alienacdo dos eleitores. Esta
alienacdo é sempre identificada através da baixa participacdo e do reduzido interesse por
questdes politicas. O cidaddo comum, enquanto eleitor e trabalhador, estaria alienado da
mesma forma, ndo tomando parte no que produz para a politica e para a economia.

Marx desenvolveu o conceito de alienagdo considerando que o estabelecimento da
propriedade privada, da industrializacdo e do assalariamento promoveu um afastamento
entre o trabalhador e os meios de producdo (ferramentas, maguinas, matérias-primas).
Apresentando 0 pensamento marxista, Costa (1997, 85) diz que na politica,
semelhantemente, o trabalhador também tornou-se alienado: o principio da
representatividade criou a ideia de Estado como orgdo imparcial, capaz de representar e
dirigir toda a sociedade pelo poder delegado pelos individuos. Entretanto, na sociedade de
classes o Estado representa, apenas, 0s interesses da classe dominante.

Mesmo saindo do campo da economia e da sociologia, o tema persiste. Robert Lane
(1962), um dos primeiros pesquisadores a trabalhar a alienacdo dentro de uma matriz
psicossocial, revela a importancia de considerar varidveis subjetivas relacionadas, como
personalidade, capacidade cognitiva e capacidade afetiva dos individuos. No estudo de
Lane, considerando estas varidveis, a alienacdo politica significa que o cidaddo ndo se
sente sujeito da politica, e sim objeto. O cidaddo alienado ndo acredita que 0s seus
interesses sejam uma preocupacdo dos politicos e em sua relacdo com o governo sO
percebe deveres, como pagamento de impostos, obediéncia as regras, e ndao beneficios
publicos.

Nesta mesma matriz psicossocial esta 0 pensamento de Melvin Seeman (1959), que
compreende a alienacdo politica como a distancia, ou separacdo, entre 0s interesses do
cidaddo e os interesses do Estado, a maneira como o sistema funciona, efetivamente.
Seeman, a partir da interpretacdo psicoldgica de alienacdo politica, percebe que o cidaddo
se mantém distante da politica por cinco sentimentos: impoténcia, ininteligibilidade,
anomia, isolamento e estranhamento.

A impoténcia ocorre pela ciéncia que o individuo tem de ndo poder determinar a
ocorréncia dos resultados, ja que os resultados das a¢des do governo independem do seu
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controle. A ininteligibilidade ocorre pela ndo compreensdo das questdes excessivamente
complexas, do mundo sem sentido, pois a dinamica da politica contém processos que ndo
sdo simples para o cidaddo comum. A anomia® projeta nos individuos o sentimento de
que, na politica, os comportamentos socialmente reprovados sao utilizados e justificados
para atingir determinados fins. O isolamento é o afastamento do individuo do seu meio
social na busca individualizada, o pragmatismo. O Ultimo sentimento apresentado por
Seeman para alienacdo na psicologia social é o de estranhamento, que significa a perda da
satisfacdo intrinseca as atividades humanas. Com isto, as questfes politicas ndo causam

satisfacdo ao individuo, mas repudio (Seeman, 1959, 784).

Tabela 6

Interesse em politica por faixa etéria (Recife — 2006)

Interesse em politica (%)

Faixa etaria Bastante Regular Pouco

16 a 24 anos 13,3 57,3 29,3
25 a 34 anos 17,7 58,3 24,0
35 a 44 anos 16,3 44,2 39,5
45 a 59 anos 15,4 58,2 26,4
60 anos ou mais 11,6 66,7 21,7

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Tabela 7
Interesse em politica por escolaridade (Recife — 2006)

Interesse em politica (%)

Escolaridade Bastante Regular Pouco

Analf. e semianalf. 1,2 56,0 41,8
Ens. Fundamental | 19,1 46,4 31,5
Ens. Fundamental |1 17,3 54,5 28,2
Ensino Médio 16,7 59,1 24,2
Ensino Superior 8,2 65,3 26,5

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Diante da constatacdo de que o interesse em politica e a participagdo eleitoral tém
aumentado progressivamente no pais, contrastando com a ideia de expanséo da alienacéo,
uma das principais preocupacdes deste trabalho passou a ser a investigacdo do interesse do
eleitor comum pela politica e a importancia atribuida por ele ao Horéario Eleitoral como
meio estimulador deste interesse. Compreendendo que os sentimentos analisados por
Seeman sdo reduzidos na medida em que os individuos participam e conhecem mais da

dindmica eleitoral e que o interesse em politica tende a aumentar durante o periodo

* Baseada no conceito de Durkheim para auséncia de normas.
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eleitoral, quando o tema é amplamente explorado na midia e comumente incluido nos
dialogos grupais, passou-se a pesquisar a dimensdo deste envolvimento entre os eleitores
recifenses.

Dos eleitores abordados pela pesquisa quantitativa, 15,2% se consideraram bastante
interessados em politica e 56,2% afirmaram ter um interesse regular, enquanto 28,4% se
declararam pouco interessados. As tabelas abaixo mostram o interesse em politica a partir
da faixa de idade e da escolaridade do eleitor.

Esta identificacdo do interesse do eleitor pela politica, presente nos diferentes
estratos sociais, verificada através das variaveis empregadas no survey, contraria a imagem
popularmente construida de um eleitor desinteressado.

Nesta linha, Luciana Veiga (1998), numa analise psicoldgica da relacdo do eleitor
com a propaganda politica, descreve o eleitor brasileiro como um sujeito cognitivo ativo,
centrado nos grupos de referéncia e em seu ambiente social, dotado do que ela chama de
“ideologia do cidaddo comum”. Seu entendimento é de um eleitor participativo, que,
mesmo condenando algumas préaticas politicas e seus autores, se envolve com 0 processo
na busca de conquistas, tanto pessoais quanto coletivas.

Contudo, Veiga reconhece que ha uma falta de recursos cognitivos no eleitor
comum. Este ndo conhece o funcionamento da politica, pouco sabe do processo eleitoral,
sua estrutura e importancia, mas hd, ainda assim, um dialogo entre candidatos e eleitores.
Esta falta de recursos cognitivos é suprida pelo dialogo, sendo de suma importancia a
propaganda eleitoral gratuita, que permite ao eleitor conhecer e agir ativamente na politica.
Neste caso, o Horario Eleitoral tem um papel primordial, tornando-se instrumento de
aproximacdo entre o candidato e o eleitor, um meio de reducdo da alienacdo. O Horario
Eleitoral mobiliza a populacéo eleitoral e atende a demanda de informag&o “na medida em
que aumenta a exposicdo dos politicos e disponibiliza para o eleitor um discurso
assimilavel” (Veiga, 2002, 188).

Como Veiga, alguns outros pesquisadores brasileiros (Aldé, 2001; Carmo, 2004,
Lourengo, 2007; Lima, 2007) n&o identificam o eleitorado nacional como alienado, néo da
forma como é difundida pelo senso comum. Para estes, 0s eleitores sdo atores politicos que
agem conscientemente, perseguem seus objetivos e sdo conscientes de sua importancia no
processo eleitoral. Estes atores politicos ndo se veem como vitimas, mas como agentes

integrantes do processo.
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E certo que, como agentes ativos, suas opinides, atitudes e objetivos estdo
condicionados, ndo s6 pelos instrumentos que dispdem e pelas situacdes estruturais e
institucionais, mas também pela limitacdo de sua capacidade subjetiva e cognitiva. No
entanto, estes condicionamentos e limitages sdo superados pelo envolvimento com o0s
grupos, aos quais estes agentes estdo atrelados, e pela mediacdo das informagdes nestes
grupos.

Assim, considera-se que o eleitor, integrante de um ou mais grupos, consegue
formar efetivamente uma opinido politica que lhe gera um comportamento eleitoral, que
pode ser mutavel, mas ndo o torna um alienado. Este pensamento é compartilhado por
Cervi (2002, 5), ao analisar o comportamento do eleitor, quando nota que este € movido
pelo interesse em ganhos pessoais, mas ao mesmo tempo age em fungéo do grupo social ao
qual pertence, movido pelo interesse coletivo. Com isto, suas opinides e comportamentos
podem ser constantemente cambidveis, assim como sdo também cambidaveis 0s interesses
pessoais e coletivos.

Lourenco (2007, 124) identifica que o eleitor possui opinides, atitudes e juizo de
valores sobre a esfera politica que ndo sdo gratuitos nem aleatérios. O eleitor-comum** age
de forma racional e seu conhecimento sobre politica é criado a partir de suas experiéncias
pessoais e do seu envolvimento com seu(s) grupo(s).

Isto também foi identificado nesta pesquisa, conforme registram os didlogos entre
0s entrevistados nos grupos focais realizados para este fim, segundo transcrigdes abaixo.

Torgana: Quantos candidatos ja& passaram pela minha rua? Perdi a conta. Quantos

prometeram asfaltar a rua, tirar o esgoto e até dar empregos? Quantos voltaram |4 depois
gue ganharam? Nenhum.

Roseane: Eu conhego um politico que tem algumas escolas e pra conquistar os votos pra
que ele se eleja, toda época de eleicdo ele chega, faz as reunides pra dizer: se eu nao for

eleito, as escolas vdo acabar. Tém o pai, a mée, os irmdos: vamos votar em fulano, por que,
se ndo, vai fechar a escola. E ai, como vai ficar?

- Essas escolas sdo de graca?

Roseane: De graga, entre aspas, né? Cada aluno representa uns trés, quatro votos. Vamos
supor mil criancas em cada escola, ele tem duas ou trés escolas. Quantos votos?

A constatagédo de fatos que decepcionam o eleitor ndo implica o afastamento deste

do processo eleitoral, muito menos o aniquilamento do cidaddo. Esta também é a

* Representa a moda dos eleitores, constituida por homens e mulheres, entre 25 e 59 anos, com escolaridade
mediana e renda baixa. Neste conjunto de caracteristicas se enquadra a maior parte do eleitorado que compde
0 universo pesquisado (Ver Apéndice Metodoldgico)
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constatacao de Oliveira (1999, 9) que ndo acredita na desfiguracdo da vida pablica, mas no
surgimento de uma nova representacdo politica, com cidaddos mais informados e mais
criticos. Capta-se a criticidade do eleitor-comum nos relatos abaixo, extraidos dos grupos
focais.
Késia: Conheco muita gente que aceita dinheiro para votar em um candidato, mas ndo vota
nele. Se ele t& oferecendo dinheiro, ou alguma coisa boa, recebo e digo que vou votar no

cara, mas na hora voto em outro, porque ele ja esta dizendo quem é. Mas o certo é nédo
receber, para depois poder cobrar. Ja diz o ditado: “quem se vende, se cala”.

Iraquitan: O Brasil é um pais rico. Acho que é o pais mais rico do mundo. Todos os dias
tém gente roubando e nem assim o pais vai a faléncia. Imagine se 0s nossos governantes
fossem todos honestos. la sobrar dinheiro pra distribuir com tanta gente. Um pais sem
guerra, sem terremoto, sem terroristas... SO falta quem saiba administrar direitinho.

Neste ultimo comentario é perceptivel a crenca do pais rico e mal governado, que é
tdo comum entre os cidaddos, assim como é comum responsabilizar os politicos pelas
mazelas sociais. Este pensamento, tipico do cidaddo comum, também é encontrado entre
pesquisadores académicos, como Darcy Ribeiro (2006, 187) que denuncia a falta de
competéncia politica dos nossos governantes para usar o poder no desenvolvimento de
nossas potencialidades.

A simplicidade do eleitor-comum nédo o afasta do processo eleitoral, nem o impede
de buscar informacgdes que complementem suas limitacGes cognitivas. Almeida (2007),
numa tentativa de interpretar como o brasileiro pensa a politica, avalia que a questdo
educacional diferencia as formas de pensamento e interpretacdo da realidade. Para ele, a
diferenciacdo no nivel educacional € responsavel pela falta de uniformidade social no pais.
Mas o que constatou-se nos grupos focais foi que a diferenca no nivel educacional altera a
percepcdo do funcionamento da politica e de suas competéncias, mas ndo modifica a
interpretacdo dos valores cobrados de todos os que ocupam cargos eletivos, nem altera a
concepcao do que é correto ou ndo na vida publica e na administracdo da coisa publica.

Com isto, concebe-se que a educagdo € importante, mas o crescimento do nivel de
instrucdo ndo implica, necessariamente, um acréscimo no interesse por questdes publicas,
muito menos por questdes politicas e eleitorais. Isto significa que a educacdo em geral nao
tem efeito absoluto na educacdo politica. Como afirma Sartori (2001, 111), um quimico,
um médico ou um engenheiro que ndo possui competéncia politica ndo se diferencia de
outras pessoas, menos escolarizadas, também desprovidas de tal competéncia. Desta forma,
ainda que tivéssemos uma populacdo formada unicamente por académicos, nem por isso

teriamos um incremento relevante da populacéo em geral se interessando por politica.
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Mesmo os cidaddos menos escolarizados e pouco interessados em questdes
politicas conhecem suas responsabilidades, enquanto eleitor, e as responsabilidades dos
ocupantes de cargos politicos. A totalidade dos eleitores abordados nesta pesquisa ndo se
mostrou dispersa por completo do processo eleitoral. Mesmo 0s que ndo se enxergam na
politica reconhecem que em algum momento tomam partido e se envolvem. Nao fazem uso
cotidiano da politica, mas no periodo eleitoral assumem a responsabilidade de escolher o
que lhes parece melhor. Quando comecam as disputas pelos cargos eletivos a aparente
inércia é quebrada e a mobilizacdo em torno dos nomes e dos cargos ganha as ruas, como
se a disputa, como num jogo, comovesse 0 publico e o fizesse definir seu apoio por este ou
aquele lado.

Edmilson: Eu ndo costumo perder muito tempo com politica. Mas quando comega a
eleicdo, ndo tem como ndo se envolver. E s6 no que se fala e pra todo canto que se vai ndo

tem outro assunto. E feito na Copa do Mundo: mesmo quem ndo gosta de futebol se
envolve e acaba torcendo pelo Brasil.

A frase inicial do entrevistado: “Eu ndo costumo perder muito tempo com politica”

nos remete ao pensamento aristotélico da necessidade do 6cio para dedicacéo a politica. O

cidaddo comum, trabalhador e eleitor, ndo possui tempo livre para se dedicar com

intensidade as questdes politicas, fazendo isto apenas em momentos sazonais, momentos

em que ele ndo precisa de tempo livre para buscar informagfes, mas estas vém até ele por
todos os meios, 0 envolvendo completamente.

Natalli: Mas no futebol, se 0 meu time perder ou ganhar é problema deles (dos jogadores).

Amanha joga de novo. J& se 0 meu candidato perder e o outro ganhar, as consequéncias vao
ser diferentes.

Diferente do envolvimento com os jogos da Copa, o envolvimento com a politica,
ao menos no periodo eleitoral, é cercado por uma carga de responsabilidade maior. A carga
emocional e festiva do pleito ndo supera e ndo esconde o peso da responsabilidade da
escolha.

Em pesquisa recente, realizada por Luiz Claudio Lourenco sobre o comportamento
do eleitor, € afastada a ideia de que o eleitor tem um comportamento e um juizo de valor
meramente emotivos e inconsequentes. H4, sim, uma racionalidade de baixa informagéo,*
mas ndo a auséncia de racionalidade ou de informacéo. Lourengo (2007, 125) nota, ainda,

que alguns temas da politica, como esquerda e direita, tém pouca importancia para o

* Expressdo usada por Popkin (1994) para explicar que o eleitor se apropria de informacdes cotidianas e as
aplica para balizar suas opiniGes politicas.
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eleitor-comum, mas ganham um sentido muito proximo da realidade. Esquerda e direita
sdo categorias ndao muito bem definidas pelos eleitores, mas sdo associadas a governo e
oposicdo. Neste trabalho, de forma semelhante, fica registrado que o eleitor ndo se
familiariza com discussfes ideoldgicas, mas compreende que este é um debate complexo
para a propria politica.

Diego: Hoje ninguém sabe quem é quem. Quem detestava o governo, hoje quer ser aliado;

guem antes governava, agora é contra, ta do outro lado. Se os politicos mudam de lado, por
que o eleitor ndo pode mudar de candidato?

Este questionamento da mudanga de palanque entre os candidatos serve como uma
tentativa de, se ndo explicar, ao menos justificar a volatilidade eleitoral. A concepcéo do
eleitor-comum para este tema néo € aleatéria ou distante da realidade. Ela esta configurada
em um mundo real e visivel, considerando o momento histérico, o espago e 0 tempo.
Assim, por exemplo, numa lembranca do periodo do regime militar (1964 a 1985), a
concepcdo de direita e esquerda representou uma questdo de “ordem”: a direita era
identificada como uma posi¢cdo de manutencdo da ordem e da autoridade do Estado,
enquanto a esquerda representava a contestagdo do poder do Estado e os protestos dos
movimentos sociais. Na economia, a direita representava a ndo intervencdo no mercado, o
liberalismo, enquanto a esquerda simbolizava uma posicao estatizante. Isto significa que o
eleitor ndo esta indiferente ou alienado de sua realidade, mas a interpreta a partir dos seus
referenciais culturais, considerando as influéncias do seu meio.

Em um estudo pioneiro, de abordagem comportamental, realizado em cinco paises
(Estados Unidos, Inglaterra, Italia, Alemanha e México) para identificar como votam os
eleitores e como escolhem seus candidatos, Almond e Verba (1963) identificaram que o
eleitor se guia por trés principios na construcdo de sua cultura politica: o cognitivo, o
afetivo e o avaliativo. Assim, suas crengas, sentimentos e valores integram 0 Seu processo
seletivo.

Neste sentido, Lourenco (2007, 127), ao estudar a abordagem comportamental de
um grupo de eleitores, percebe que, ja no inicio da campanha eleitoral, o eleitor inicia um
processo de busca, selecdo e processamento de informacGes sobre os candidatos,
enquadrando-0s, ou ndo, em seu sistema de crengas, sentimentos e valores. Primeiro, 0
eleitor obtém a informacdo; segundo, ele processa e detalha essa informacéo; terceiro, ele
certifica a informacdo. Portanto, a escolha feita pelo eleitor ndo é individualizada, mas

segue um processo que leva em consideragéo sua integragcdo com a coletividade.
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Segundo Aldé (2001, 188), as informacdes procuradas pelo eleitor, presentes em
diversos canais, sdo plenamente encontradas, e de forma mais assimilavel, no Horario
Eleitoral. Primeiramente, a propaganda eleitoral gratuita atende a esta necessidade de
informacdo assimilavel pelo eleitor-comum. Em seguida, as informacgdes sdo processadas
com o0s conhecimentos prévios que o eleitor possui. Finalmente, essas informacdes séo
validadas ou refutadas nos dialogos com os amigos.

Também constatamos, entre os eleitores recifenses, a busca por novas informacdes,
confidveis, que validem informagcbes ja recebidas e conhecimentos adquiridos
anteriormente.

Diego: A gente tem que conferir o que o candidato ta dizendo. N&o basta ele falar que fez

isso ou aquilo, que vai fazer assim ou assado. Eu quero saber o que ele ja fez. Eu converso
com as pessoas que conhego, procuro lembrar do que ele prometeu em outras elei¢des.

Walter: Eu converso com alguns amigos, com meus vizinhos. Tem pessoas que eu conhego
gue entendem muito mais de politica do que eu... Acompanham de pertinho os candidatos.
Eu falo com eles e procuro saber quem é aquele candidato, se o que ele falou é assim
mesmo.

O interesse pela politica é agucado com o Horario Eleitoral, que serve aos eleitores
para identificar os candidatos e conferir sua apresentagdo com sua vida politica pregressa.
Serve para comparacdo das posturas, analise das acusagdes, bem como avaliacdo das
defesas e justificativas apresentadas pelos candidatos. O debate realizado no programa
televisivo é conferido nos dialogos posteriores nos grupos de convivio. Nestes dialogos, o
que foi veiculado no Horéario Eleitoral ganha destaque. Isto porque as imagens que
aparecem na televisdo possuem um elevado poder de despertar lembrancas acerca dos fatos
noticiados, 0 que permite a comparacdo com acdes passadas e confere ao meio um poder
de prova, evidéncias factuais. Como na televisdo a veracidade narrada é reforcada pela
irrefutabilidade do que se vé& com os proprios olhos (Aldé, 2001, 172), o acompanhamento
do Horario Eleitoral também € feito pelo eleitor para confirmar ou refutar o que repercute
nos grupos de convivio.

A partir desta descricdo da participacdo do eleitorado no acompanhamento da
politica, entende-se que a busca pela informacéo e o desejo de conhecer melhor e acertar
na escolha afastam do eleitor-comum o sentido de alienagdo. O eleitor possui uma opinido
(Veiga, 2001), que ¢é formada por ele proprio (Aldé, 2001) a partir dos meios que dispde
(Lourenco, 2007).
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4.2. Uso do Horario Eleitoral

Pesquisa realizada em 2006 para compor esta tese revelou que o horario destinado a
propaganda eleitoral gratuita possui boa audiéncia junto ao eleitorado recifense. O Horério
Eleitoral transmitido pela televisdo é acompanhado diariamente por 17,7% dos eleitores;
20% assistem de quatro a cinco dias por semana; 20,5% assistem de dois a trés dias; 21%
assistem apenas um dia semanalmente; e 20,6% néo assistem. Para a grande maioria dos
pesquisados, 65,8%, o Horario Eleitoral ajuda na escolha do candidato.

O eleitor busca no contato virtual com o candidato uma identificagdo maior do
postulante ao cargo publico eletivo. Quanto mais importante for o cargo, na compreensao
do eleitor, maiores serdo as exigéncias aos postulantes. Ndo sO a estética, mas a
personalidade do candidato é identificada na TV, como sua seguranca ao falar, sua
estabilidade emocional, sua capacidade de reacdo as agressdes, suas habilidades diante do
inesperado e sua postura diante das cameras e do publico. Por estes motivos, o Horario
Eleitoral ndo atende apenas as necessidades de informacdo do eleitor, mas, também,
através da televisdo, satisfaz suas necessidades cognitivas, afetivas e estéticas. Como
observa Veiga (2002, 191), o eleitor encontra no Horério Eleitoral ndo apenas informacdes
sobre os candidatos, mas também aspectos subjetivos de sua aparéncia, examinando o
rosto, as afei¢Bes, as roupas, a qualidade e o timbre de voz e elaborando, a partir de suas
observagdes, que espéecie de governante pode vir a ter. A anélise da imagem e a associa¢do
desta ao cargo também foram constatadas nesta pesquisa com os grupos focais.

Por exemplo, as imagens da candidata Heloisa Helena apresentadas no Horario
Eleitoral e analisadas pelos eleitores pesquisados foram identificadas, em todos os grupos
trabalhados, independente do acesso a informacdo e do interesse em politica, como
incompativeis as exigéncias da funcdo presidencial e suas atitudes improprias a um chefe
de Estado. Em resumo, ela foi identificada pelos pesquisados como alguém que nao se
portava a altura do cargo, a exemplo dos comentarios transcritos a seguir:

Jonathan: Seria uma vergonha para o Brasil ter uma mulher dessa como presidente. Ela ia

brigar com todo mundo, aqui e la fora também. O presidente é pra ser uma pessoa séria,
equilibrada.

Diego: Ela se parece com uma doméstica, ndo com uma presidente. Veste sempre uma

blusa branca, o cabelo com um penteado fora de moda... Quer ser simples, mas se torna
antipatica. E ainda fala muito.
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A rejeicdo a postura da candidata provocou a rejeicdo tambem aos seus discursos. O
excesso de denuncias feitas pela presidenciavel contra outros candidatos ndo teve aceitacdo
e ndo lhe deu credibilidade. Em pesquisa semelhante, Veiga (2002, 193) observa, em sua
avaliacdo qualitativa sobre a razdo do voto, que ha no eleitor-comum um bloqueio as
mensagens dos candidatos com os quais ele ndo se identifica. Veiga confirma, ainda, que a
propaganda adversaria s6 gera alguma tensao se contiver argumentos sérios, ndo as simples
dendncias. Nao é a quantidade de denuncias e sim a sua seriedade que pode causar algum
impacto. Em seu trabalho foi possivel perceber, também, que os eleitores que ja possuiam
uma posicdo sobre o seu voto tendiam a prestar mais atencdo na propaganda dos seus
candidatos. Desta forma, seus valores e atitudes serviram de blogqueio para o dialogo com
os outros candidatos, dificultando a comunicacao.

Nota-se que as dendncias envolvendo candidatos passam pela avaliagdo do eleitor,
que julga o fato consultando seus conhecimentos anteriores sobre o caso e as opinides do
seu grupo de convivio. Por isto, ainda que expostos as mesmas informacdes, os eleitores
selecionam e processam essas informac6es de forma diferenciada, chegando a resultados
também diferenciados e até mesmo divergentes.

Pedro: Onde ha fumaca ha fogo! Essas denuncias de que Humberto se envolveu nos

esquemas sujos podem ser verdadeiras. Se ndo fosse verdade ele ndo precisava se explicar
tanto. E coisa de quem tem o “rabo preso”.

Jonathan: N&o acredito no envolvimento de Humberto Costa nesse escandalo. Toda a
imprensa diz a mesma coisa, mas ta na cara que é um jeito de tirar ele da disputa. Nao é
porque a televisdo diz que ele é culpado que eu vou acreditar. Tem que ver os dois lados, e
ele se defendeu muito bem. Estdo usando isso pra condenar o homem, mas é s6 jogo
politico.

A avaliacéo individual e a consulta ao grupo tiram dos candidatos o controle sobre

o resultado das dendncias. Caso a contrapropaganda ndo seja bastante solida, pode

provocar o efeito bumerangue. Uma vez detectada a ndo veracidade de um forte ataque a

um candidato, pode surgir uma rejeicdo ao emissor. Para os eleitores que estdo utilizando o

Horério Eleitoral na busca de informacGes que o ajudem na escolha, as dendncias vazias
causam repudio ao acusador.

Andréa: Nao acho que ele (Humberto Costa) seja culpado. Tem que ver mesmo os dois

lados, concordo. Estdo fazendo isto para prejudica-lo. Ainda que eu tivesse que votar em
Mendonginha, por causa disso ndo votaria mais.
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Quando o eleitor compreende o0 jogo politico e as intengdes que permeiam as
dendncias, passa a considerar o que esta sendo dito e por quem esta sendo dito. Assim ele
filtra os contetdos das mensagens.

Jonathan: No minimo, tem alguma coisa suspeita nesta “Méfia das Ambulancias”. S¢ citam

0 nome de Humberto. José Serra também esta envolvido e ninguém fala o nome dele. Qual
0 interesse da impressa?

Para Albuquerque e Dias (2002, 15), o fato do Horario Eleitoral ser exibido em
blocos sequenciados acirra a competicdo, permitindo a comparagdo direta entre o0s
concorrentes. Mas, por outro lado, como efeito colateral, agrava o problema do excesso de
informacdes em pouco tempo. A grande quantidade de dendncias em um mesmo programa
pode, num primeiro momento, ndo permitir ao eleitor a melhor escolha, mas fazé-lo
repudiar todo o processo. Pode, ainda, ndo deixa-lo escolher bem, por ndo haver tempo
habil para processar e investigar todas as acusac¢des publicadas.

A exposicao de diferentes candidatos em um mesmo espaco e a possibilidade de
dendncias e defesas criam as condi¢fes propicias para um julgamento publico midiatizado,
deixando o eleitor comparar diretamente cada um dos concorrentes apresentados. Dentro
do seu efeito colateral, a utilizacdo excessiva da televisdo pela politica para acusacdes e
defesas pode incentivar a aceitacdo da midia como férum legitimo de julgamento politico,
acima dos espacos legais.

O progressivo aumento na oferta da informacéo pela televisdo, impondo-se como
meio predominante de comunicacdo que cobre todas as areas da vida social, incluindo a
politica, funde a midia com o cenério e o virtual com o real. Segundo Matos (1994, 17),
“tanto no nivel do intercdmbio politico como no simbolico, o funcionamento do sistema
politico nas democracias das sociedades modernas esta sendo cada vez mais determinado
pela midia.” Os eventos eleitorais passam a usar e a depender cada vez mais deste recurso
para o seu desempenho eficaz. Com isto, “o candidato é julgado mais pela sua competéncia
comunicativa do que politica.”

Philip Converse, pesquisador do comportamento eleitoral, em sua busca por uma
identificacdo de como o comportamento politico dos individuos € influenciado, demonstra
que as pessoas se relacionam com o espaco da politica a partir dos seus niveis de
conceituacdo desse mesmo espaco. Segundo ele, o eleitor ndo abstrai unicamente a
transmissdo da informacdo sem antes associa-la ao seu conhecimento do assunto. Converse

(1964, 208) percebe que o eleitor conhece o mundo politico segundo os niveis de
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conceituacdo que ele é capaz de elaborar sobre esse mundo, adotando atitudes e opinides
relacionadas com outras que sejam consistentes em seu mundo politico. Com esta
percepgdo, Converse conclui que o eleitor consulta outras fontes, confidveis, que fazem
parte do seu relacionamento interpessoal, para lhe auxiliar.

E comum aos eleitores o uso de contatos interpessoais para checagem das
informacdes obtidas por outras fontes. E o que constata Lourenco (2007, 133), que também
afirma que as informacdes vindas de “estranhos” sdo consideradas com mais ressalva, ja
que ndo é possivel identificar a tendéncia politica de quem estéa falando. J& as informacdes
trazidas por conhecidos (familia, amigos, colegas de trabalho) sdo analisadas segundo as
credenciais interpessoais de cada informante e seu grau de tendenciosidade para cada
candidato.

A utilizacdo de fontes proximas e confiaveis também foi verificada nos grupos
focais realizados para esta pesquisa, como o exemplo da entrevistada que estava dividida
entre dois candidatos ao responder qual a melhor maneira de tirar as davidas entre os
concorrentes:

Torgana: Conversando com os amigos. Porque nos programas é um querendo derrubar o

outro. Conversar com alguém que saiba um pouco mais, escutar pessoas mais experientes,
gue ja tenham vindo de outras elei¢Ges, que saibam quem é quem.

Os eleitores mesclam os meios de informacdo na composicdo de conhecimentos
para suas escolhas eleitorais. A maioria dos eleitores entrevistados ndo utiliza a televisdo
como fonte isolada ou Unica para definicdo do voto. Outras fontes também sdo
consideradas, tais como programas de radio, jornais e revistas, panfletos informativos,
comicios e campanhas de rua.

Torgana: Quanto mais perto fica o dia da eleicdo, mais eu me preocupo. Fico com mais

dividas e ai converso mais, ougo mais, assisto ao Horario Eleitoral. Fago tudo pra tirar
minhas dlvidas.

Késia: Perto do dia da elei¢do, mais ou menos na Gltima semana, é que eu procuro me
decidir. Ndo tem outro jeito, vou ter que votar, mesmo. Entdo vejo com mais atencdo a
propaganda eleitoral e converso com as pessoas conhecidas.

A busca por mais informagdes aumenta conforme a campanha se aproxima do final.
E assim com o Horario Eleitoral, que passa a ser consultado como um valioso canal de
informacdo. Sua audiéncia cresce da primeira para a Ultima semana e as conversas sobre
temas politicos por ele apresentados aumentam no mesmo ritmo. Apenas oito, dos 20

entrevistados nos grupos focais, debateram sobre a eleicdo no transcorrer da primeira
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semana do Horario Eleitoral. Na ultima semana, todos tinham, em algum momento,
conversado com alguém sobre politica (na rua, no local de trabalho ou em casa).
Walter: Antes eu ndo ligava muito. No comeco eu acompanhava muito pouco a propaganda
eleitoral na televisdo. Depois eu fui me adaptando, falando com pessoas que entendem mais

do que eu. Agora eu vejo na televisdo e ainda acompanho pelo radio quando estou no
Onibus indo para o trabalho.

Esta ampliacdo da audiéncia e do debate mostra o efeito multiplicador do Horario
Eleitoral. Mesmo o eleitor que comumente néo assiste aos programas toma conhecimento
dos seus pontos mais relevantes que sdo expostos e comentados por outras pessoas em
maltiplos espacos. A ampla exposicdo dos temas politicos, por sua vez, faz que o0s
membros dos grupos busquem mais informagdes no Horario Eleitoral, no minimo para
confirmar as informaces recebidas e para se inteirar dos assuntos e participar ativamente
dos debates.

Em recente pesquisa quantitativa, realizada em 2008 para compor este trabalho,
percebe-se que nos trés municipios conurbados da Grande Recife o debate politico se
amplia na medida em que ha uma maior divulgacdo do Horario Eleitoral (Tab. 9). No
Recife a programacdo eleitoral é transmitida por cinco canais abertos de televisao; em
Olinda a transmissdao é oferecida por apenas um canal aberto; e em Jaboatdo dos
Guararapes ndo h& emissora local que transmita as campanhas dos candidatos do
municipio. A transmissdo € ampla em Recife, reduzida em Olinda e ausente em Jaboatdo.

Isto se reflete no debate entre os eleitores de cada municipio.

Tabela 8

Uso do Horério Eleitoral
Situagéo dos eleitores Recife Olinda Jaboatéo
Conhecem os candidatos 38,7% 26,5% 23,8%
majoritarios do seu municipio
Identificaram os partidos dos 13,2% 8,8% 8,5%
principais candidatos
Assistem ao Horério Eleitoral 55,8% 48,2% 26,6%
mais de uma vez por semana
Conversam com outras pessoas 63,2% 58,6% 36,8%
sobre politica

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2008

Nestes trés municipios pesquisados, 0s principais locais onde ocorrem as discusses
politicas s&o: trabalho, escola/faculdade, bar/restaurante/clube/praia, casa/familia,

vizinhos/rua, igreja, onibus (nesta ordem). Em Recife, onde ha mais canais de televiséo
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transmitindo a propaganda eleitoral, os candidatos sdo mais conhecidos. Em Jaboatéo,
onde ndo ha transmissdo televisiva do Horario Eleitoral para os seus candidatos, os
eleitores tém um conhecimento menor dos concorrentes. Também em Jaboatdo as pessoas
conversam menos sobre assuntos politicos.

A televisao, de forma geral, possui essa capacidade de fornecer assuntos, a0 menos
como pano de fundo, para a comunicacdo interpessoal e o Horario Eleitoral,
especificamente, fornece subsidios ao debate politico. Isto ocorre porque a recep¢do da
mensagem televisiva ultrapassa o espaco familiar, onde o individuo é interpelado, e atinge
a atividade coletiva, levada por esse individuo, agora como membro de grupos
secundarios.

Os individuos tém a necessidade de se expressar e como cidaddos precisam
externalizar sua interpretacdo da realidade e pronunciar suas visées do mundo politico. O
espaco micropublico Ihe permite este pronunciamento politico através dos seus grupos,
onde as atitudes politicas manifestam-se numa série de argumentos e discursos produzidos
pelos sujeitos para justificar e avalizar as opiniGes que expressam. Este espaco para
discussdo politica é perfeitamente retratado por Aldé (2001, 116) ao identificar que embora
as atuais democracias representativas ndo obriguem o eleitor a expressar publicamente suas
opinides e argumentos politicos, estes ndo se importam em declarar e argumentar em
defesa de sua posicdo. Nos grupos, a vivéncia da politica ocorre, frequentemente, em
termos discursivos e 0s espagos para o debate politico sdo os mais diversos, como

as conversas em familia, as discussdes e arengas ouvidas nas vans e dnibus, muitas vezes
tendo como tema noticias veiculadas pelos meios de comunicacdo, além das narrativas e

exemplos presentes na prépria midia, que ddo substancia ao cotidiano da politica (Aldé,
2001, 116).

Os individuos argumentam sobre suas escolhas e se utilizam de informacdes da
midia, experiéncias pessoais e de terceiros para subsidiar esses argumentos. Isso faz da
midia um instrumento privilegiado de referéncia, fornecedor de atalhos acessiveis e
aceitaveis na elaboracao de justificativas para as posicoes politicas.

Para Veiga (2002, 184) as opinides sobre o pleito eleitoral se cristalizam nos
dialogos interpessoais, tendo o Horario Eleitoral o importante papel de fornecer ao eleitor
argumentos para defender sua intencdo de voto nas conversas do dia a dia com 0s seus
pares.

Os argumentos e contra-argumentos sdo elaborados a partir de fontes diversas, mas

é 0 Horéario Eleitoral que fundamenta e escala os temas do debate. O eleitor seleciona e
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processa as mensagens veiculadas pelos partidos e candidatos a partir do seu estoque de
conhecimentos e valores,*® depois valida suas informacBes no espaco politico urbano.
Desta forma, o Horario Eleitoral se estabelece como peca fundamental de promocéo do
debate politico no espaco micropublico.

Neste trabalho foi identificado que ha uma relacdo entre a aceitacdo do candidato
(decisdo do voto) e a aprovagdo de sua apresentacdo no Horario Eleitoral televisionado
(discurso + imagem). Nota-se que entre os eleitores decididos a ndo mudar o voto, a
aprovacgdo da imagem e do discurso é maior que a reprovagao. Ja entre os eleitores que
ainda podiam mudar o voto, para os dois cargos do Executivo, mesmo na ultima semana de
campanha eleitoral, a aprovacao da apresentacdo do seu candidato na propaganda eleitoral

televisionada é inferior.

Tabela 9

Deciséo de voto e avaliacdo do candidato no Horéario Eleitoral

Avaliacdo (%)

Cargo Posic¢do do eleitor Otimo Bom Regular Ruim Péssimo

Governador Esta decidido 21,9 59,7 14,2 2,3 18
Ainda pode mudar 12,9 33,3 37,0 12,8 3,8

Presidente Esta decidido 29,8 50,1 17,2 1,0 1,8
Ainda pode mudar 6,1 46,8 42,2 2,1 2,0

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Na Tabela 10 apresentam-se algumas confirmacgdes dessas afirmacdes e outras
variaveis. Considerando a variavel “Frequéncia” (que identifica a frequéncia com que o
eleitor assiste ao Horario Eleitoral) verifica-se que entre 0s que mais assistem a esta
programagdo televisiva a chance de confirmar que vota no candidato aprovado na
propaganda eleitoral € maior. A analise dos dados aponta, ainda, para o usuario do jornal
como um eleitor mais confidvel na manutencdo do voto a partir da aprovacdo do seu
candidato no Horario Eleitoral. Isto significa que o eleitor que toma conhecimento dos
assuntos politicos através do jornal tem uma possibilidade maior de votar no candidato que
ele aprova no Horéario Eleitoral. Percebe-se, também, analisando os meios usados como
fonte de informacdo politica, que os eleitores que tomam conhecimento dos assuntos
politicos através dos amigos tém mais chances de votar no candidato que ele aprova no

Horério Eleitoral.

% O eleitor ndo considera apenas ganhos possiveis e pessoais, mas também valores, como moral,
honestidade, crenca (Cervi, 2002, 6).
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Tabela 10
Decisdo de voto e avaliacdo do candidato no Horéario Eleitoral

(Regresséo Logistica)

Governador Presidente
Variavel Coef. Sig. Odds Coef. Sig. Odds
faixaetaria(l) ,184 ,665 1,202 ,370 427 1,448
faixaetaria(2) ,696 ,105 2,006 ,832 ,082 2,298
faixaetaria(3) ,546 ,200 1,726 ,701 ,134 2,016
faixaetaria(4) ,619 ,156 1,857 ,641 ,179 1,899
escolaridade(1) 2,074 ,998 3,222 2,235 ,998 4,139
escolaridade(2) -,497 ,337 ,608 -,356 ,515 ,700
escolaridade(3) -,437 ,387 ,646 -,232 ,667 ,793
escolaridade(4) -,182 707 ,834 -,034 ,948 ,966
interesse(1) 1,315 ,009 3,726 ,804 ,160 2,235
interesse(2) 1,006 ,005 2,734 1,151 ,003 3,160
frequencia(l) ,804 ,115 2,235 ,730 ,204 2,075
frequencia(2) ,613 ,160 1,847 ,310 ,529 1,363
frequencia(3) 1,292 ,003 3,642 1,139 0,14 3,125
frequencia(4) ,519 ,289 1,681 ,840 ,117 2,316
tv(1) -,396 ,373 673 -,867 ,072 420
radio(1) -,456 ,133 1,577 ,535 ,120 1,708
jornal(1) ,636 ,048 1,889 772 ,034 2,164
internet(1) -,263 419 ,769 -,263 480 ,769
amigos(1) ,384 ,201 ,681 ,010 ,976 1,010
R’=,164 R’=,313

O motivo desta andlise se restringir aos candidatos ao governo e a presidéncia se da
pelo fato das campanhas eleitorais serem centradas nos candidatos majoritarios, o que cria
uma avaliacdo diferenciada, por parte do eleitorado, entre os majoritarios (presidente,
governador, prefeito e senador) e os proporcionais (vereador, deputado estadual e deputado
federal). Mesmo entre 0s majoritarios a concentracdo da campanha € maior nos candidatos
aos cargos do Executivo. Por este motivo a avaliacdo da imagem e do discurso dos
candidatos ao Executivo é mais comum entre o eleitorado. Nas campanhas dos
concorrentes ao Legislativo a situagdo é inversa: os eleitores sentem dificuldade de
compara-los e avalia-los pela limitacdo de suas exposicoes.

Como os partidos e coligagbes privilegiam os candidatos majoritarios, em
detrimento dos proporcionais, isto é facilmente identificado pelos eleitores e comumente
criticado pelos candidatos ao Legislativo que se tornam meros cabos eleitorais dos
candidatos majoritarios, como revelam as liderancas politicas consultadas nesta pesquisa.

Raimundo Santana: O grande objetivo dos partidos pequenos é eleger parlamentares, ter
pelo menos uma voz no parlamento. Ja para os partidos grandes o objetivo maior é ter o
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Executivo, porque o Executivo é quem tem a caneta, é quem nomeia, € quem tem o
orgamento.

Esmeraldo Santos: Para um deputado, a propaganda (eleitoral) é importante. Agora, se ele
ndo tiver um trabalho na base, na sua comunidade, ndo adianta de nada. A televisdo s
serve para os caciques. Para os outros é apenas um reforco e ndo substitui o contato pessoal
com os eleitores.

Edmar de Oliveira: Quem mais precisa de apoio do partido é o deputado e o vereador. Eles
precisam de dinheiro pra campanha, precisam aparecer no guia eleitoral. Geralmente todo
dinheiro e todo tempo véo para os outros (majoritarios) e o proporcional ainda tem que
fazer campanha pra eles.

O tempo do Horério Eleitoral destinado aos candidatos proporcionais ndo é
lembrado pelos eleitores devido a sua excessiva fragmentacdo entre as dezenas de
candidatos que aparecem a cada programa. Ainda assim, parte do horario destinado aos
proporcionais € utilizada para divulgar os majoritarios, como na programacao do PT em
2006, que deixou de dar espaco aos candidatos proporcionais para fazer a defesa do
candidato majoritario, Humberto Costa, das acusacdes do seu envolvimento na Méfia das
Ambulancias.

Além disso, para o eleitor que busca informacdes sobre os candidatos proporcionais
para balizar suas escolhas, torna-se cansativo assistir a cada programa as mesmas cenas, ja
que os videos destes candidatos se repetem. Como observa Gade (1998, 160), na
propaganda o aumento do componente cognitivo ndo leva obrigatoriamente a uma
modificacdo do posicionamento afetivo. A mensagem repetida pode suscitar o aumento da
afetividade em funcdo de uma familiaridade percebida, bem como pode causar tédio e
aborrecimento em funcgéo da saturacéo.

De forma semelhante, contribui para impedir a avaliacdo destes candidatos
proporcionais o fato de ndo assumirem um tema central, algo que o diferencie dos demais.

O candidato do Prona a Camara dos Deputados, Edmar de Oliveira, centralizou sua
campanha em um Gnico tema: a pena de morte, mas ndo foi aceito pelos eleitores.*” O
candidato foi criticado por dramatizar questdes sérias, mostrando no seu programa o
sofrimento de vitimas da violéncia, incluindo uma mée que teve sua filha sequestrada.
Também foi criticado por defensores dos direitos humanos e religiosos.

Edmar de Oliveira: Eu ndo quero voto de direitos humanos... Nunca, ninguém utilizou o
Guia Eleitoral, em tempo real, numa questdo do momento, para prestar um servico a

sociedade. Eu fiz questdo disso. Embora a minha producéo fosse contra. Mas eu insisti. Foi
uma das vezes em que a gente brigou.

T Apesar de ter alta exposicdo no Horério Eleitoral, sendo o Unico a aparecer no horario destinado ao seu
partido, Edmar de Oliveira obteve 31.043 votos e ndo se elegeu.
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Nas campanhas proporcionais, os eleitores ndo reconhecem os candidatos que
estiveram no ar por 30 ou 15 segundos. N&o aprovam o0s que aparecem em fracOes téo
curtas de tempo que ndo da para identificar o nome, o numero e o partido. Sdo candidatos
gue aparecem sem a voz enquanto um narrador pronuncia rapidamente seus dados.
Geralmente isto ocorre em partidos pequenos, com pouco tempo no Horério Eleitoral e
muitos candidatos inscritos, como PHS e PAN.

O eleitor percebe que alguns candidatos ndo aparecem na TV, ou raramente
aparecem, enquanto outros sao vistos com maior frequéncia. H4 um desconhecimento de
como o tempo é distribuido entre os partidos e, dentro dos partidos, como ele é fracionado
entre os candidatos.

O eleitor desconhece que ha nos partidos uma lista informal que privilegia este ou
aquele candidato. Dependendo do grau de controle exercido pela lideranca sobre a
distribuicdo do tempo entre os candidatos do seu partido e sobre a montagem da lista de
candidatos que devem ter maior ou menor visibilidade. Esta lista informal tem
consequéncias significativas sobre a imagem do partido e sobre o seu desempenho nas
urnas (Schmitt, Carneiro e Kuschnir, 1999).

Outra percepcdo do eleitor diz respeito a mé utilizacdo do tempo pelos candidatos,
com 0 excesso de denuncias e a auséncia de propostas:

Ruy: Perde-se muito tempo falando do outro. Metade do tempo de Mendonca € para bater
em Humberto, e metade do tempo de Humberto é para se defender. O que sobra, mal da

para apresentar alguma proposta. Os deputados (candidatos), em vez de fazerem sua parte,
repetem o que os candidatos ao governo falaram.

Reconhecida a centralizagdo no Horario Eleitoral das campanhas de candidatos
majoritarios, os candidatos proporcionais recorrem as acdes paralelas, principalmente o
contato pessoal em suas bases e 0 apoio de politicos da regido na divulgacao do seu nome e
no financiamento de sua campanha.

O presidente do PHS em Pernambuco, Raimundo Santana, revela que o partido
cedeu o tempo no Horario Eleitoral majoritario para a Uni&o por Pernambuco®®, em troca
dos servicos de filmagem dos candidatos proporcionais. O elevado custo das filmagens nédo
pode ser suportado por partidos pequenos, obrigando-os a buscar o apoio de partidos

maiores, que dispdem de uma estrutura midiatica bastante sofisticada.

*8 Coligacéo formada, originalmente, pelo PMDB, PSDB e PFL, que lancou a candidatura de Mendonca
Filho ao governo do Estado.
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Raimundo Santana: Quando o partido é pequeno, o custo (de gravacao do Horério Eleitoral)
é uma das coisas mais onerosas da campanha, porque vocé tem que contratar técnicos: um
de filmagem, alguém que produz e alguém que edita. E vocé ainda tem que administrar: eu
quero isso, eu acho que é isso, 0 texto, com o produtor, o diretor. Fazer isso é um custo
bastante oneroso no meio dessa campanha.

Edmar de Oliveira: Uma campanha de deputado federal é carissima. O voto tem um valor.
Um voto vale trinta Reais. Ndo é comprando diretamente do eleitor. E na divulgacédo, com
os cabos eleitorais. Faz com que 0 voto seja a preco de ouro. A eleicdo se tornou carissima.

Na pesquisa de acompanhamento na distribuicdo do tempo no Horario Eleitoral e
sua comparacdo com o resultado final da campanha percebe-se que para os candidatos a
cargos legislativos os trabalhos junto as bases eleitorais é mais importante que a aparigdo
na TV. A constancia na exposi¢do para estes candidatos ndo representa a conquista do
eleitorado, nem pode ser convertida em votos. Na disputa para a Camara dos Deputados,
dos 28 candidatos com alta exposicdo na TV apenas 16 se elegeram, e dos 15 que tiveram

uma exposicao mediana apenas cinco conseguiram se eleger.

Tabela 11

Exposicdo dos candidatos proporcionais no Horario Eleitoral*

BAIXA MEDIA | ALTA Total
Assembléia N° de Candidatos 489 19 6 514
Legislativa Deputados Eleitos 33 11 5 49
Camara dos N° de Candidatos 186 15 28 229
Deputados Deputados Eleitos 4 5 16 25

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Candidatos que estiveram bastante expostos no Horério Eleitoral, como Edmar de
Oliveira, do Prona, e Jacilda Urquisa, do PMDB, ndo se elegeram, enquanto candidatos
que pouco apareceram, como Esmeraldo Santos, do PTB, e Eduardo da Fonte, do PP,
foram eleitos. A exposi¢do na TV, na propaganda eleitoral, ndo tem uma relacdo precisa
com a conquista de votos: entre os candidatos a Camara dos Deputados e a Assembléia
Legislativa a classificacdo no resultado final da eleicdo ndo é proporcional ao nimero de

aparices na propaganda eleitoral na televis&o.*

* Enquadram-se em baixa exposic&o os candidatos que apareceram até 15 vezes; em média exposic&o os que
apareceram entre 16 e 30 vezes; e em alta exposicdo os que apareceram acima de 30 vezes. O maximo que
um candidato podia aparecer foi de 45 vezes (Anexo 1X).
%0 Neste caso ha de se considerar, também, que as cadeiras sdo distribuidas entre os partidos e coligacdes.
Portanto, candidatos bem votados podem néo ser eleitos.
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4.3. Mobilidade Eleitoral

Para compreender como se processa a escolha do eleitor e a influéncia do Horério
Eleitoral na promocdo do debate que molda essa escolha, foi incluida nesta pesquisa a
verificacdo da mobilidade na intencdo de voto do eleitor recifense.

Nas eleicdes gerais de 2002, 11,8% dos eleitores haviam mudado de candidato
(governador e presidente) ao menos uma vez durante o periodo oficial de campanha. Nas
eleicoes de 2006, esse percentual foi de 19,5%. Isto representa um acréscimo no
quantitativo de eleitores que alteraram sua intencdo de voto conforme o andamento das
campanhas.

Em 2002, faltado uma semana para o dia de votacdo, 15,6% dos eleitores afirmaram
que ainda podiam mudar de candidato a presidéncia da Republica e 15,2% podiam mudar
de candidato ao governo do Estado. Nas elei¢des de 2006, na Gltima semana de campanha,
estes gquantitativos subiram para 26,4% e 27,6%, respectivamente. Estes percentuais ndo
incluem os eleitores indecisos. Sdo eleitores com candidatos definidos, mas que podiam
mudar a intencdo de voto conforme ocorresse alguma alteracdo na campanha, como um

fato novo divulgado na propaganda eleitoral envolvendo seus candidatos.

Gréfico 2
Mobilidade eleitoral (%)

2002 - presidente

2002 governador

2006 - presidente

2006 - governador

298 62

M ja mudou de candidato = ainda pode mudar de candidato M ja mudou e ainda pode mudar

2008 - prefeito

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2002/2006/2008

Na elei¢cdo municipal de 2008, 28,1% dos recifenses informaram que ja mudaram
de candidato a prefeito alguma vez nesta campanha; 28,8% informaram que ainda podiam

mudar de candidato até o dia da votacdo. 6,2% corresponde ao quantitativo de eleitores que
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ja haviam mudado de candidato e ainda poderiam mudar mais uma vez. Pela inconstancia
ao longo da campanha, este Gltimo percentual representa o eleitorado volatil.

Apesar do processo de escolha do candidato poder comecar bem antes do periodo
oficial de campanha, é durante os 45 dias que antecedem a votacdo que as escolhas de
cristalizam. Este é o periodo do horario reservado a propaganda eleitoral no radio e na
televisdo. A alteracdo na escolha dos candidatos ocorre ao longo da campanha, porém é
reduzida na medida em que se aproxima o pleito. Com isto, na Ultima semana de campanha
as alteragdes ocorrem com menos intensidade, mas ainda assim 0s percentuais sao altos,
podendo atingir, em média, um quarto do eleitorado. Isto demonstra o dinamismo da
campanha eleitoral e a possibilidade da propaganda em alterar a escolha do eleitor.

Este dinamismo néo representa apenas a volatilidade do eleitor, e sim a mobilidade
de escolha produzida pela troca de informagdes e a confrontacdo dessas informagdes com
0s conhecimentos prévios, com os valores pessoais € com a contra-informacéo dos seus
pares em seus grupos de convivéncia. Representa, também, o convencimento dialdgico,

caracteristica propria do espaco publico que se reproduz no espaco micropublico.

Grafico 3

Onde conversa sobre politica™

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2008

Os diélogos nos grupos auxiliam a escolha do eleitor. Segundo Matos (1994, 16)
ele considera o conhecimento anterior sobre o assunto, as novas informagdes recebidas e 0s
valores pessoais. Assim como o conhecimento, as informacdes e os valores se alteram, as

escolhas também sdo alteradas durante o processo.

>! Aos entrevistados era permitido indicar mais de uma fonte, assim a soma ultrapassa 0s 100%.
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Considerando que o dialogo gerado no grupo, onde o individuo influencia e é
influenciado pelos seus pares, € subsidiado pela propaganda, entende-se que desde o inicio
do Horério Eleitoral, quando a atengdo do eleitor se volta para a eleicdo de forma mais
intensa, 0s grupos abordam este tema com mais frequéncia, ndo por imposicdo da midia,
mas como reflexo do interesse dos individuos.

Assim, o Horério Eleitoral, que num primeiro momento faz o eleitor perceber a real
proximidade das eleicdes e a necessidade de fazer as escolhas (Oliveira, 1999, 8; Veiga,
2002, 188; Lourengo, 2007, 130), serve de fonte de informag&o politica aos individuos para
atender aos seus interesses pela politica e orientar suas preferéncias e as dos seus pares.

Nesta pesquisa identificou-se que mais da metade (51,1%) dos eleitores recifenses
entrevistados informou que ja tentou convencer alguém do seu grupo de convivio a votar
no seu candidato. Este percentual é maior entre 0s que tém bastante interesse em politica e,
principalmente, entre os que assistem com maior regularidade ao Horario Eleitoral,

conforme demonstra tabela abaixo:

Tabela 12
Audiéncia do Horario Eleitoral e tentativa de convencimento de outros eleitores

Tentou convencer alguém?

Assiste ao HE? Sim Nao

Diariamente 80,8 19,2
De 4 a 5 dias na semana 55,8 44,2
De 2 a 3 dias na semana 61,2 38,8
Apenas 1 dia na semana 30,6 69,4
Nao assiste 25,9 74,1

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Cientes desta realidade, partidos politicos e candidatos procuram, através da
propaganda eleitoral, conquistar os eleitores e influenciar suas escolhas, se nao
diretamente, através dos seus grupos, estabelecendo a agenda de discussdo. Desde a eleicéo
presidencial de 1989, as campanhas politicas no Brasil estdo cada vez mais adaptadas a
I6gica da midia na promocdo de temas que repercutem no cotidiano dos individuos e
grupos. Foram campanhas que contaram com grandes investimentos na criacdo de
programas televisivos (Lima, 2004), receberam um poderoso aparto técnico e profissional
nas areas de marketing e propaganda (Oliveira, 1999) e estabeleceram 0s temas para 0s
debates politico-eleitorais (Aldé, 2001).
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4.4. Uso dos Meios

Os estudos aqui realizados revelam que os meios de comunicacdo mais utilizados
pelos eleitores do Recife, como fonte de informacdo politica, sdo a televisdo, o radio, o
jornal e a internet, nesta ordem. Os amigos aparecem como uma importante fonte de

informacdo, com percentual inferior apenas a televisdo e ao radio.

Tabela 13
Fontes de informag&o politica®
Meio | jornal/revista radio televisdo internet amigos
Usuarios (%) 37,8 42,4 79,8 30,4 41,2
Interesse Bastante 39,8 48,2 79,5 30,7 419
em Regular 36,0 411 78,7 31,7 40,1
politica Pouco 34,2 38,2 82,2 275 39,9

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Grafico 4
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A televisdo é o meio mais utilizado em todos os estratos. Ela foi citada por 79,8%
dos eleitores. Tanto entre 0s que tém bastante interesse em politica, quanto entre os que
tém pouco interesse, a ordem na disposicdo das fontes de informagdo é praticamente a

mesma. Identificamos, ainda, que quase a totalidade dos que indicaram 0s amigos como

>2 Os niimeros indicam percentuais de entrevistados que utilizam cada fonte de informagao. Aos entrevistados
era permitido indicar mais de uma fonte, assim a soma ultrapassa 100%.
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fonte de informacdo politica é também usuaria da televisdo e de um segundo meio (radio,
jornal ou internet). Isto demonstra que os eleitores que debatem a politica em seus grupos
de convivio sdo pessoas que possuem mais informacbes de fontes diversas, mas
principalmente da televisdo. Entre os eleitores com mais escolaridade ha uma maior
utilizacdo de outras fontes, enquanto entre os eleitores de menor escolaridade ha uma
centralizacdo mais acentuada da televisdo como fonte de informag&o politica. Os amigos
foram citados como fonte de informacdo por 53,2% dos eleitores com nivel superior. Ja
entre os analfabetos e semianalfabetos os amigos foram citados por 38,7%. Nota-se que 0s
eleitores que mais utilizam os diversos meios de comunicagdo sdo, também, os que mais

utilizam as informac6es dos amigos.

Gréfico 5
Fontes de informagé&o por escolaridade (%)
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Em todos os grupos pesquisados a televisdo desponta como principal veiculo
fornecedor de informacgGes politica aos eleitores. No entanto, o que se destaca neste caso €
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que entre os eleitores com menos escolaridade, como evidencia o grafico 5, e entre os

eleitores mais velhos, como demonstra o grafico 6, o dominio da televisdo é absoluto, ndo

sO porque apresenta os mais elevados percentuais de utilizagdo, mas principalmente por

estar numa vantagem muito além dos outros veiculos. Nestes estratos a televisdo é

excessivamente utilizada enquanto as demais fontes de informacdo apresentam uma

utilizacdo bastante reduzida, principalmente o jornal e a internet.

Gréfico 6
Fontes de informacéo por faixa etéria (%)
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Como existe uma relagdo forte entre as varidveis “idade” e “escolaridade”, verifica-

se que a frequéncia de eleitores de menor escolaridade esta associada aos eleitores mais

velhos. Neste sentido, observa-se que ha uma evidente particularidade neste grupo, que

utiliza primordialmente a televisdo na obtencdo de informacdes: ele é composto por

eleitores idosos, pouco familiarizados com a internet, e por eleitores de baixa escolaridade,
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pouco familiarizado com a leitura. Neste grupo, portanto, tanto o jornal quanto o
computador tém uma utilizacdo reduzida.

O jornal é pouco utilizado, ainda, pelos eleitores mais jovens (entre 16 e 24 anos de
idade), mas estes compensam a auséncia deste meio com a utilizagdo da internet. Estes dois
veiculos apresentam uma relacdo muito forte com o nivel de instrucdo do eleitor: a medida
que aumenta a escolaridade, aumenta também a utilizacdo da internet e do jornal.

A utilizacéo do radio, como fonte de informacao politica, € maior entre os eleitores
que possuem bastante interesse em politica, enquanto a televisdo é mais utilizada entre os
que tém pouco interesse em politica, como sinaliza o grafico 7. J& os amigos sdo utilizados
quase que na mesma proporcao entre os eleitores com bastante, regular ou pouco interesse
em politica. Isto demonstra o quanto o didlogo em grupo é importante para o dinamismo da
eleicdo, tendo os individuos um lastro de informag6es politicas adquiridas principalmente
da televisdo e, neste veiculo, com destaque para o Horario Eleitoral.

Gréfico 7
Fontes de informac&o e interesse em politica
jornal : 33,1 ;
radio 5,5 323 “
televisio 4 31,5 :
amigas 32,2
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Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

A utilizacdo da internet como fonte de informacdo politica ainda tem um uso
reduzido em relacdo aos outros meios.>® Ela aparece nesta pesquisa como o instrumento
menos utilizado pelos eleitores em sua totalidade. O radio e a televiséo, veiculos que

obrigatoriamente transmitem a propaganda eleitoral gratuita, se mantém como importantes

%% O acesso a internet é limitado a 25% dos eleitores brasileiros, na maioria integrantes das classes A e B
(IBOPE/NetRating).
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fontes de informacdo politica, entretanto apresentam percentuais diferenciados de
utilizacdo: o radio é mais utilizado pelos eleitores de maior interesse em politica e a

televisdo pelos que tém menos interesse.

Grafico 8

Quantidade de fontes de informacao por eleitor

31,6%

Fonte: Erinaldo F. do Carmo, 2006

Em todas as fontes de informacéo politica utilizadas pelo eleitor, exceto a televisao,
0 Uso é sempre maior entre 0s que possuem maior interesse em politica. Quanto mais
interesse o eleitor tem pela politica, maior a utilizacdo e a diversificacdo das fontes de
informacdo. O gréfico acima demonstra que a maior parte dos pesquisados faz uso de mais
de uma fonte de informacdo politica. 31,6% usam duas fontes de informacéo,
prioritariamente a televisao, além de um outro meio. 46,2% usam trés ou mais fontes, mas
predominantemente a televisdo. Entretanto, chama a atencdo, de forma preocupante, o
percentual de eleitores que utilizam apenas uma fonte de informacéo (21%). Neste grupo
de eleitores a unica fonte de informacdo sobre questdes politicas é, basicamente, a
televisdo.**

Considerando a predominancia da programacdo televisiva como fonte de
informacdo politica, pode-se comparar a audiéncia do Horario Eleitoral apresentado na TV
em pleitos diferentes. Assim observa-se que esta audiéncia € um pouco maior nas eleicdes

municipais do que nas elei¢cGes gerais. E é neste pleito local que o programa eleitoral

> Dos entrevistados que utilizam apenas um meio como fonte de informacéo politica, 81% informaram que
este meio é a televisdo, 11% que € o radio, 3% que é o jornal, 2% que sdo 0s amigos e 1% a internet.
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televisionado adquire um poder ainda maior de auxiliar o eleitor em sua intencédo de voto,

como apresenta a tabela abaixo.

Tabela 14
Ajuda do Horério Eleitoral na escolha do candidato
2006 2008
(eleicdes gerais) (elei¢des municipais)
Sim 65,8% 69,2%
Néo 33,2% 29,7%

Fonte: Erinaldo F. do Carmo

A partir da anélise das pesquisas realizadas em elei¢Bes diferentes foi possivel
constatar que ha na televisdo uma utilizagdo maior que nos outros veiculos midiaticos no
acompanhamento que o eleitor faz das informacgbes politicas, resultando numa maior
introducgdo destas informacdes televisionadas nos dialogos dos individuos em seus grupos
sociais. Esta constatacdo da centralidade da televiséo, identificada na pesquisa quantitativa,
foi identicamente observada na pesquisa qualitativa, como demonstra trecho abaixo
extraido dos dialogos nos grupos focais.

Ruy: Nem sempre acontece das pessoas falarem: “Eu li isto em algum lugar”, ou “Eu ouvi
isto”. E mais comum dizerem que viram na televisdo. Como quase todo mundo assiste a

televisdo, todos vao lembrar. As coisas que passam na televisdo sdo mais lembradas e mais
discutidas pelas pessoas.

A circulacdo das informac@es projetadas pelos programas de televisdo é cada vez
mais natural nas sociedades modernas, midiatizadas. Como 0s grupos sociais sdo mais
comuns e as discussdes estdo mais presentes na vida dos moradores das cidades (lanni,
2000, 135), estes grupos urbanos estimulam e sdo estimulados, simultaneamente, pelos
debates gerados nos programas de grande audiéncia na TV, ocorrendo 0 mesmo com 0sS
temas eleitorais. Esta relacdo entre a televisdo, o eleitor e os grupos, estimulando nos
debates grupais a repercussdo de temas televisionados, foi notadamente percebida em
entrevistas realizadas para esta pesquisa.

Walter: Quando as pessoas falam que um candidato disse alguma coisa importante ou grave
de outro candidato, eu assisto pra ver se o outro candidato se defende, como é que ele vai se
sair dessa. O que eu vejo no guia eleitoral eu falo para 0os meus colegas, vizinhos. E quem

ndo assistiu, assiste pra ver... O guia eleitoral é bom por isso. Vocé fica sabendo de tudo
mesmo.
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Considerac0es Finais

A partir da avaliacdo das pesquisas realizadas ao longo deste trabalho, esta tese
chega a confirmacdo de que o Horario Eleitoral exerce um papel fundamental no processo
eleitoral e na politica brasileira, fornecendo contetdos que subsidiam o debate politico no
espaco micropublico. Esta confirmagcdo provém de algumas constatacdes obtidas na
apreciacdo dos resultados apresentados.

Uma primeira constatacdo deste trabalho, obtida a partir da observagdo dos
pesquisados nos grupos focais, é que muitas das opinides emitidas pelos eleitores sobre os
candidatos e o processo eleitoral sdo provenientes da midia e principalmente da televisao,
com especial destaque para o Horéario Eleitoral. Nos surveys, semelhantemente, nota-se que
a televisdo se destaca entre os veiculos midiaticos como fonte de informacdo politica e o
Horéario Eleitoral como instrumento eficaz de comunicacao entre candidatos e eleitores no
periodo de campanha eleitoral.

Constata-se, ainda, que o Horério Eleitoral ndo se limita ao espago e ao tempo de
transmissdo na TV, mas se prolonga nas relagdes sociais. A propaganda eleitoral fornece
assuntos, ao menos como pano de fundo, para a comunicacao interpessoal, ultrapassando o
espaco familiar (a casa), onde o eleitor € interpelado, e atingindo a atividade coletiva (0
grupo e a rua). Apesar da televisdo e do radio, transmissores da propaganda eleitoral,
serem 0s meios mais usados para a obtencdo de informagfes politicas, nas relagdes
interpessoais este tema também ganha repercussdo: 41,2% dos eleitores tambem tomam
conhecimento dos acontecimentos politicos através dos amigos e 63,2% conversam com
outras pessoas sobre politica.

Como a elaboracdo das opinides pessoais é feitas com base nas informacGes obtidas
pelo eleitor, percebe-se a relativa influéncia dos meios de comunicagdo na formacéo dessas
opinides. Entretanto, ndo é a informacdo midiatica que forma diretamente a opinido do
eleitor: 0os pesquisados, ao emitirem suas versGes sobre questbes politicas, mostram que
levam em consideracdo, além da fonte da informacdo, a representacdo desta informacao
nos grupos que eles participam. Para estes, as noticias transmitidas pela midia s6 adquirem
credibilidade depois de confrontadas com seus conhecimentos prévios e seus valores

pessoais e, a0 mesmo tempo, submetidas ao debate com seus pares.
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Isto implica que: primeiro, alguns individuos fazem a intermediagdo dos conteudos
dos meios de comunicagdo na formacéo da opinido do grupo. A partir desta intermediacédo
0os membros do grupo passam a elaborar suas opinides sobre politica e balizar seu
comportamento eleitoral (Lazarsfeld, 1979); segundo, mesmo o simples cidaddo é capaz de
tecer um olhar critico sobre o contetido da midia. O seu papel na recepcdo da informacéo
ndo pode ser subestimado. Em vez de inerte, ele atua; em vez de alienado, ele interage
(Wolton, 2004); e terceiro, a midia ndo domina, nem manipula, ainda que transmita seus
interesses, mas interage e permite a interagdo dos individuos. Assim, 0s meios de
comunicacdo de massa se tornaram o novo espago publico para a populacdo dos centros
urbanos (Cancline, 2007; Habermas, 2003).

Compreendendo que o grau de informacdo e o nivel de interesse do eleitor afetam o
seu envolvimento com as campanhas eleitorais e com os temas nelas tratados (Converse,
1962) e que a falta de recursos cognitivos do cidaddo é suprida pelo contato com 0s
candidatos, através da midia, e pelo didlogo com seus pares, através dos grupos (Veiga,
2002), pesquisou-se 0 consumo da midia e a discussdo nos grupos entre eleitores com
diferentes niveis de interesse em politica e acesso as informag6es. Assim, trabalhando com
eleitores de perfis variados, foi observado que em todos os casos ha uma similaridade no
acompanhamento das elei¢cOes, atraves da televisdo, e nos debates em grupo. Entretanto,
guem tem maior interesse em politica e maior acesso a informacao conversa mais nos seus
grupos de convivio, levando mais informac@es politicas aos seus pares.

A base da informacéo sobre a vida pregressa do candidato e sua capacidade para
resolver problemas atuais e futuros € identificada no acompanhamento do Horario Eleitoral
e nas discussdes dos grupos, sendo estes dois instrumentos de informacdo (a propaganda
eleitoral e os didlogos grupais) os principais mecanismos de formacao da opinido do eleitor
e de sua preferéncia eleitoral.

Do Horério Eleitoral e de sua repercussao nos debates grupais faz-se um apanhado
de informacdes sobre os candidatos e a partir dai o eleitor faz uma avaliacao retrospectiva
(as acOes do passado) e outra prospectiva (as propostas de governo). Nestas avaliagOes, o
eleitor destaca o carater do politico, como homem publico e em sua vida privada, e projeta
nele a capacidade esperada para resolver os problemas existentes. Neste sentido, o Horario
Eleitoral destaca-se como um mecanismo midiatizado que desempenha prontamente sua
finalidade com o desenvolvimento de trés acgbes: a) anuncia e promove as eleicOes,
despertando nos eleitores o interesse pelo processo de escolha dos candidatos; b) divulga
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os candidatos, fazendo com que se tornem conhecidos dos eleitores; e c) subsidia o debate
politico, incentivando as discussdes nos variados grupos, o que consolida o espaco
micropublico, que é a ascensdo de um novo espago publico.

Considerando que o novo espaco publico (micropublico) identifica os contornos
espaciais que envolvem circuitos e fluxos, significando uma relacdo entre as pessoas, na
qual se produzem diélogos referentes a relacdo de poder dentro das estruturas sociais e
politicas da sociedade (Keane, 1995) e que os temas que repercutem nos grupos de
convivio geralmente provém dos meios de comunicacdo, e que estes constroem as
representacfes dos sujeitos sobre a politica (Aldé, 2001, 190), entende-se que a midia
tornou-se arena de legitimidade politica, campo do debate coletivo sobre a coisa publica e
estruturador do espaco micropublico. Com isto é possivel constatar que o consumo dos
meios midiaticos e a participacdo nos grupos, mesmo sendo diferenciados, permitem aos
eleitores se situarem numa ampla e complexa rede de informacdo em que a midia e as
comunicacg0es interpessoais se complementam.

No espaco micropublico, das relacdes dialdgicas em grupos especificos e restritos,
ainda que em espacos privados,” onde o comportamento politico depende das crencas,
valores, experiéncias e contatos, as pessoas procuram manter opinides coerentes com as
opinides gerais do seu grupo, e como os individuos ndo pertencem mais a um Unico grupo,
e sim a grupos diferentes e até mesmo opostos (Hall, 2001), consequentemente, o
comportamento politico no espa¢o micropublico é dindmico e sujeito a alteragdes, mesmo
durante o curto periodo eleitoral, principalmente nos centros urbanos, onde a mobilidade
social é mais frequente e a filiacdo aos grupos ndo € mais estavel, mas ligada a posicéo
transitdria do individuo (Castells, 1983, 130).

Os centros urbanos sdo marcados pelo antagonismo de suas estruturas sociais, pelo
excesso de consumo, inclusive da midia, e pela constante formacédo e transformacdo dos
grupos sociais. Estes grupos geralmente ndo tém a politica como tema central, mas séo
incentivados pela midia e por seus membros a inseri-la em suas discussfes. A aproximacao
entre os participantes permite o reconhecimento reciproco dos seus membros, e a
composic¢do por caracteristicas comuns permite uma certa homogeneidade ao conjunto,
favorecendo a relagdo harmonica e cooperativa, 0 que transmite mais credibilidade ao
debate.

%% Habermas (2003, 18) compreende que o privado e o publico fundem-se numa inseparavel unidade, ja que
ambos emanam de um Unico poder. Canclini (2001, 281) afirma que o publico abrange as a¢Bes, mesmo que
privadas, que influem no coletivo social.
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Neste espaco urbano, da diversidade, a televisio mantém sua capacidade de
penetrar em todos 0s grupos sociais e convidar a todos para o debate de um mesmo tema,
mas ndo consegue estabelecer uma uniformidade de entendimento. Além da subjetividade
critica do individuo, as mensagens sdo filtradas, debatidas e reapresentadas nos variados
grupos sociais, produzindo diferentes entendimentos.

No espaco micropublico das cidades, o grupo é o lugar do encontro e a rua € o lugar
do confronto, onde ocorre 0 movimento, a mistura, a dindmica da vida urbana (Lefebvre,
2002, 30). Na rua se aplica a forca legal, a dominag&o informativa e o poder simbélico.*®
Também € na rua onde a forca, a dominacdo e o poder sdo decompostos. Por isto, as
cidades sdo, ao mesmo tempo, o lugar dos dialogos, nos variados grupos, e o lugar dos
conflitos, nas ruas entre estes mesmos grupos. Nelas, o palanque eletrénico da midia se
transforma em espacgo do discurso e do enfrentamento, acBes préoprias do espago publico
que se reproduzem agora no espaco micropublico, e a televisdo dissemina a comunicagdo
nos diferentes grupos sociais, incitando o debate e possibilitando a resposta posterior, a
interacdo diferida, a possibilidade dos individuos dialogarem, a partir de incentivos
midiaticos, sobre questdes de interesse coletivo. Isto deslocou definitivamente o papel do
espaco publico para os multiplos espacos de discussdo que formam o espaco micropublico,
onde o cidaddo pode, finalmente, satisfazer sua necessidade natural e politica de se
expressar.>’

O fato de ocorrer em ambientes privados ndo tira do espaco micropublico o seu
carater publico. Isto ndo sé porque o privado € uma extensdo, ou uma autorizacao, que
deriva do publico e os debates nele travados séo de interesse coletivo (Habermas, 2003,
18), mas principalmente porque o micropublico transforma o homem de massa, condenado
por Arendt (2000, 366), em homem de grupos, valorizado por Lefebvre (2002, 117, 155) e
Canclini (1999, 37-49). A discussdo em grupo, enquanto espaco restrito a individuos
comuns, resgata a paridade habermasiana e a isonomia arendtiana. Resgata, também, a
relacdo de comunidade, baseada em sentimentos de amizade e confianca, defendida por
Giddens (1991, 120).

Com base nesta exposi¢cdo, considera-se que o espaco micropublico reproduz o
antigo espaco publico, pois desponta como o atual espaco da aparéncia, da visibilidade,

onde o individuo se expBe e busca o convencimento mutuo, em oposi¢do a omissdo e a

% O poder simbélico “é um poder que aquele que lhe esta sujeito da aguele que o exerce, um crédito com que
ele o credita” Bourdieu (2004, 188).
%" 0 sentido mais amplo da cidadania é o direito & palavra no espaco publico (Balibar, 1998).
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indiferenca (Arendt, 2000, 366); onde o agir comunicativo ajuda a construir as
interpretacdes cooperativamente (Habermas, 1997, 92); e onde a democracia esta em acdo,
envolvendo os cidadaos anonimos (Wolton, 2004, 512).

Finalizando, conclui-se que o espago micropublico, aqui explicitado, se formou
com a ampliacdo da urbanizagdo nas sociedades democraticas; em um segundo momento
se estruturou pela multiplicacdo e fortalecimento dos meios midiaticos, diretamente
envolvidos com as questdes politicas (no caso especifico do Brasil, este processo de
estruturagdo contou com uma especial influéncia da propaganda eleitoral gratuita e
obrigatéria no radio e principalmente na televisdo, o Horéario Eleitoral); e, por fim, se
consolidou com o envolvimento do simples cidaddo (o eleitor-comum) com a politica
através do uso das informacBGes midiatizadas para balizar seus dialogos nos grupos de
convivio, e a partir dai elaborar suas opinides e intengdes de voto.

No espaco micropublico, o Horério Eleitoral é fator importante de comunicagéo que
permite a troca de informacdes e experiéncias que dinamizam o envolvimento dos

individuos e suas preferéncias eleitorais.
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Apéndice Metodoldgico

Metodologia Quantitativa

Através de survey realizado nas Eleicdes Gerais de 2002 e 2006 procurou-se
identificar a audiéncia do Horario Eleitoral e sua utilizacdo pelos eleitores recifenses para
escolher seus candidatos. Em outro survey, realizado na campanha de 2008, a intencdo foi
comparar o eleitor recifense com os de outros municipios vizinhos que tém acesso
diferenciado a esta programacdo, além de mensurar algumas variaveis de identificacdo da
influéncia da propaganda eleitoral nas discussdes dos grupos.

As pesquisas de opinido foram realizadas com o objetivo de representar a totalidade
da populacéo. Apesar das limitagbes no tamanho das amostras, elas sdo representativas e
conferem aos resultados das pesquisas sua extensao para todo o universo pesquisado, como
orienta Babbie (1999, 83), “surveys amostrais quase nunca sao realizados para descrever a
amostra particular estudada. Séo realizados para se estender a populacdo maior da qual a
amostra foi inicialmente selecionada”.

Os dois primeiros surveys foram realizado entre os dias 30 de setembro e 4 de
outubro de 2002 e 25 e 29 de setembro de 2006 em todas as zonas eleitorais do Recife,
quando foram aplicados, respectivamente, 400 e 408 questionarios, em abordagem de
fluxo, para uma amostra estratificada proporcionalmente (Anexos IV e V).

No terceiro survey, realizado entre os dias 29 de setembro e 3 de outubro de 2008,
nos municipios de Jaboatdo dos Guararapes, Olinda e Recife, foram entrevistadas 500
pessoas, em abordagem de fluxo, para identificar o acompanhamento das campanhas
eleitorais em localidades que tém acesso diferenciado ao Horario Eleitoral e fazer um
estudo comparativo, ja que a maior parte dos canais abertos de televisdo transmite a
propaganda eleitoral do Recife, que concentra a maioria das emissoras. A propaganda
eleitoral em Olinda é transmitida por apenas um canal de televisdo e em Jaboatdo ndo ha
emissora de TV e, portanto, ndo ha propaganda eleitoral televisionada no municipio.

Para todas as pesquisas a margem de erro utilizada foi de cinco pontos percentuais,
para mais ou para menos, com um nivel de confianca de 95%. Os dados coletados foram
tabulados e analisados com a utilizacdo dos recursos estatisticos do programa SPSS —

Statistical Package for the Social Sciences.
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Metodologia Qualitativa

A utilizacdo de métodos que privilegiam os aspectos qualitativos ja é bastante
comum desde a sociologia classica weberiana. O método qualitativo é amplamente usado
nas Ciéncias Sociais, principalmente na Sociologia e na Antropologia, e também em
importantes trabalhos na Ciéncia Politica.

Para este trabalho académico, os dados qualitativos foram extraidos de entrevistas e
secOes de grupos focais. As entrevistas foram realizadas com atores relevantes no processo
de formacédo da propaganda eleitoral (candidatos, liderangas partidarias e coordenadores de
campanha). Os grupos focais foram realizados com eleitores indecisos, classificados em
quatro categorias, cada uma composta por cinco pessoas, de acordo com o interesse em

politica e o acesso a informacao politica.

acesso a informagéo

alto baixo
alto Grupo 1 Grupo 2
interesse em politica
baixo Grupo 3 Grupo 4

Assim foram formados 0s grupos:

Grupo 1: eleitores com alto interesse em politica e alto acesso a informacéo;

Grupo 2: eleitores com alto interesse em politica e baixo acesso a informacao;

Grupo 3: eleitores com baixo interesse em politica e alto acesso a informagé&o;

Grupo 4: eleitores com baixo interesse em politica e baixo acesso a informacao.

A selecdo dos pesquisados seguiu uma orientacdo de Graber (1988), que classificou
0s receptores de noticias politicas em quatro grupos: alto interesse, baixo interesse, alto
acesso, baixo acesso.”® Os pesquisados selecionados equilibram esses quatro tipos de

receptores.

%8 Esta tipologia do eleitor-receptor também foi adotada por Aldé (2001).
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