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Resumo: Mesmo com o atual protagonismo das midias eletrdnicas e
digitais, os jornais impressos seguem exercendo importantes funcdes na
cobertura diaria dos acontecimentos politicos e eleitorais, forca que advém
da natureza e das caracteristicas do veiculo. Esta investigacéo reflete sobre
publicidade eleitoral, a partir das paginas e anuncios veiculados em Zero
Hora, durante o periodo oficial de campanha politica em 2010. A pesquisa
exploratéria, com abordagem empirica e de carater quantitativo deseja
identificar os anunciantes e partidos, os cargos pleiteados; o nimero de
anuncios por candidato e a frequéncia de insercdo no jornal; os principais
elementos visuais e as dimensdes das pec¢as publicitarias; as paginas onde
veicularam e a diagramacdo destas. O material € cotejado com a lista de
politicos que efetivamente se elegeram, articulagdo que possibilita inferir
sobre a forca persuasiva do veiculo jornal. O estudo é fundamentado em
autores dos campos da comunicacdo e da politica, com destaque para 0s
que abordam as teorias da publicidade eleitoral, do jornalismo impresso e da
democracia.

Palavras-Chave: Publicidade eleitoral. Jornal. Campanha 2010.

1. Introducéo

Campanbhas eleitorais sdo como “guerras” travadas em varios e diferentes fronts, todos
permeados por processos comunicacionais, na sua maioria protagonizados pelas midias.
Candidatos e partidos buscam espagos editorais e publicitarios para repercutir suas
promessas, conquistar eleitores e votos. Se é fato o crescimento das audiéncias e da
influéncia de veiculos eletronicos e digitais, ndo se pode negar a func¢do do jornal impresso

em uma campanha eleitoral. Diarios como Zero Hora (ZH) sdo responsaveis pela cobertura
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didria dos acontecimentos politicos, que passam a ter registro material e como tal se
transformam em documento que circula, tem portabilidade, referencia o agendamento de
outras midias, tem tradicdo e prestigio junto a segmentos especificos de leitores/eleitores e
anunciantes. O jornal é estratégico para a informacdo e, consequentemente, a publicidade.
Resta inferir sobre o atual espago e a forga de um jornal impresso nas disputas eletivas.
Refletir sobre a questdo € o principal objetivo desta pesquisa, que tem como objeto de estudo
documentos impressos e digitais, analisados quanto 0s seus conteudos e estratégias
discursivas.

As técnicas de trabalho consistem na exploracdo das paginas de Zero Hora, entre 0s
dias 6 de julho e 1° de outubro de 2010, e na distin¢do das que continham andncios eleitorais.
Inicialmente, o interesse foi organizar o material: montamos um quadro com a data de
publicacdo das pecas e a identificacdo do numero da pagina de insercédo, as dimensdes (cm X
coluna), uso ou ndo de cor e fotografia, e onde 0s anincios estavam posicionados, seguindo
modulacdo da tabela comercial de ZH. No mesmo documento, colocamos as informagdes
dos anunciantes (nome dos candidatos, partidos e cargos pleiteados). A leitura vertical das
colunas possibilita verificar como cada candidato usou o espa¢o do jornal: o nimero total de
anuncios, a data e a frequéncia de insercdo, a pagina onde veicularam e em qual colocacéo, o
tamanho e as caracteristicas criativas das pecas.

Consideramos os limites legais para a programacao da midia eleitoral paga, cotejamos e
comparamos o quadro de andlise com o resultado das urnas, ou seja, a lista oficial de eleitos
divulgada no site do Tribunal Superior Eleitoral (TSE). O material empirico foi enriquecido
com duas entrevistas de profissionais de Zero Hora, fundamentais para esclarecer questdes
relativas aos andncios eleitorais: como é a comercializa¢do e quais 0s critérios que regem as
suas determinacdo e diagramac&o nas paginas do jornal. Com base nos fundamentos teéricos,
articulamos exercicio reflexivo e dialogico orientado pela problemética proposta.

Importa destacar que ao revisar autores dos campos da comunicacdo e da politica,
especialmente os que abordam as teorias da publicidade e propaganda, politica e eleitoral, e
do jornalismo impresso, ndo identificamos estudos similares, razdo que justifica e torna
relevante esta investigacdo, originalmente uma monografia de conclusdo de curso de

graduacéo.
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Temos ciéncia da complexa relacdo publicacdo de anuncios em jornal com o éxito ou
fracasso de determinada candidatura, uma vez que inserir anincios em jornais € uma das
muitas taticas possiveis dentro do mix estratégico da comunicacao eleitoral. Outros recursos
como a participacdo em programas no Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral (HGPE).no
radio e na televisdo aberta, os comicios, as carreatas, a publicidade impressa (folders,
santinhos, placas de rua, etc.), 0 corpo a corpo, as intervencdes no cotidiano dos eleitores, a
prépria trajetdria profissional e/ou politica do candidato podem lhe conferir publicidade e,
junto as condicdes e o contexto politico-eleitoral, contribuir e/ou determinar o resultado das

urnas.

2. Democracia e comunicacao

Anuncios de candidatos a cargos eletivos como os publicados em Zero Hora, em
2010, s&o ritos da democracia, entendida a partir de Bobbio como um “conjunto de regras de
procedimento para a formulacdo de decisdes coletivas em que estd prevista e facilitada a
participagdo mais ampla possivel dos interessados” (apud PETERSEN, 1988: 73-4). Assim,
ndo ha democracia de massa sem a capacidade de expressdo das opinides e sem comunicagédo
entre eleitores, candidatos e seus partidos/coligacGes. As sondagens de opinido e as inser¢es
midiaticas sdo algumas das ferramentas que auxiliam a reduzir a distancia entre os atores
politicos (WOLTON: 2004).

A democracia brasileira é da forma indireta ou representativa, funciona com acesso
universal e ndo discriminatdrio, com competicéo eleitoral aberta, apuragdo honesta dos votos
e alternancia pacifica dos partidos no poder. O cidaddo exerce a sua soberania plenamente ao
votar em ambito nacional para presidente e vice-presidente (que constituem uma chapa, ou
seja, ndo sdo eleitos individualmente), para senadores e deputados federais; em ambito
estadual, para governador e vice-governador (também uma chapa) e para deputados
estaduais; em ambito municipal, para prefeito e vice-prefeito (chapa) e para vereadores.

Os mandatos duram quatro anos, mas 0s esforcos politicos e comunicacionais que
precedem as datas de votacdo ocorrem em intervalos de dois anos (0os de nimero par) de

modo paralelo para cargos federais e estaduais, intercalados pelas disputas municipais. As
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campanhas eleitorais oficialmente devem durar em torno de 90 dias e se caracterizam por um
“conjunto de atividades legais, organizadas ou desenvolvidas pelos partidos, coligagdes ou
comités de eleitores e candidatos, com o objetivo de arrecadar votos para que determinados
politicos possam ocupar, por representacao, os cargos publicos” (GOMES, 2000: 14). Tais
atividades acontecem no periodo que antecede o pleito democrético, regulamentado pela
legislacdo eleitoral e balizado pelas confrontacGes politicas.

O éxito das campanhas ndo acontece apenas por estarem integradas com as demais
acOes dentro de um plano de comunicacdo, mas por estarem orquestradas em um mesmo
principio de oferta de programa, ou promessa, que deve permear a campanha em todos os
meios nos quais ela for veiculada. Os principais recursos, entdo, com 0s quais uma campanha
precisa contar sdo dinheiro, organizacao, apoio politico e os meios de comunicacao.

A existéncia de elei¢bes, somada ao respeito a oposicdo — representada, dentre outros
elementos, por partidos politicos — € uma das caracteristicas das democracias. Os partidos
politicos podem ter origem em grupos parlamentares e comités eleitorais ou em atividades
externas, como clubes, associac@es, imprensa, formal e legalmente organizados em ambito
nacional, constituidos de voluntarios com afinidades ideoldgicas e politicas, buscando a
tomada do poder de um pais, estado ou cidade. Partidos sdo organizacGes durdveis e
complexas, com “vontade deliberada de exercer diretamente o poder, para 0 que, buscam o
apoio popular”, formam opinido publica, recrutam e selecionam candidatos para cargos
politicos e eleitorais (PETERSEN, 1988: 91).

Semelhante ao que ocorre na esfera das organizacGes privadas e com interesses
comerciais, a comunicacao ¢ aliada para propagar partidos, sua ideologia e candidatos, e pode
ocorre no longo prazo e, de maneira mais concentrada, em periodos eleitorais. Considerando
a realidade politica e eleitoral do pais, com a multiplicacdo de partidos e das coligacoes,
alguns frageis em ideologia e programa, bem como as muitas trocas de legenda por parte dos
candidatos, resta a comunicacéo tarefas como criar identidade e distingdes entre os politicos e
informé-Ilas ao receptor/ eleitor visando persuadi-lo para o voto. Os anuncios eleitorais como
0s publicados nas paginas do jornal Zero Hora no periodo de campanha, em 2010, integram

as taticas comunicacionais.
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3. Campanhas politicas e eleitorais

Em uma campanha eleitoral, como a que elegemos para estudar, o papel da
publicidade” cresce, fortalecido, também, por meio da propaganda, das relagdes publicas, das
promocdes e das estratégias de prospeccdo, e auxilia para que os objetivos politicos e
estrategicamente planejados sejam alcancados. Como ndo ha equilibrio entre o numero de
candidatos e o de vagas, ou seja, com a grande concorréncia, torna-se necessario um
elemento diferente do racional, do puramente factual e informativo. E necessério persuadir,
convencer, chamar a atencdo para um nome e/ou uma sigla partidaria (GOMES, 2000). A
comunicacdo impressa, 0 mais antigo dos meios materiais de comunicacdo, desempenha
importante funcdo propagandistica, uma vez que segue fornecendo aos leitores visdo da
realidade em que vivem, transmitindo elementos fundamentais para a formacéo de opinido,
do conceito de sociedade e do papel que cada um deve exercer nela na funcédo de cidaddo
(DINES, 1986).

Em busca de eficécia, visibilidade e permanéncia na preferéncia do eleitor, os
candidatos investem e contratam publicidade em jornais impressos, nas midias exteriores e
em outros meios. O jornal é uma boa alternativa para as campanhas eleitorais de candidatos
que galgam cargos proporcionais — deputados federal e estadual, no caso de 2010. Nestas
disputas ha grande ndmero de concorrentes, consequentemente falta-lhes tempo para
apresentar propostas em horarios gratuitos de televisao e radio, meios onde os postulantes a
deputado limitam-se, muitas vezes, aos ‘“santinhos eletrdnicos”, ou a intervengdes de
qualidade duvidosa e que espantam a audiéncia.

Importa observar que as decisdes de midia, em uma campanha eleitoral, bem como a

selecdo dos meios apropriados para a veiculacdo da mensagem publicitaria tém relacdo direta

* No Brasil, o termo propaganda confunde-se com publicidade ao procurar criar, transformar certas opinides,
empregando, em parte, 0s mesmos meios publicitarios. Epistemologicamente, propaganda designa persuasdo de
carater ideoldgico, aproxima-se da educacdo e distingue-se da publicidade por ndo visar a objetos comerciais e,
sim, politicos; “a publicidade suscita necessidades ou preferéncias visando a determinado produto particular,
enquanto a propaganda sugere ou impde crencas e reflexos que, amitde, modificam o comportamento, o
psiquismo e mesmo as convicgdes religiosas ou filosoficas” (DOMENACH, 1959: 18). Neste estudo seguimos a
tendéncia nacional e empregamos os termos indistintamente.
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com as técnicas de persuasdo. No entanto, mais que parametros técnicos, nas disputas
politicas a programacdo de midia deve respeitar a Lei Eleitoral 9.504/97 (TSE, 2010). Para
serem legitimos, os esforcos de comunicacdo midiatica devem ocorrer a partir do dia 6 de
julho do ano da eleicdo, nas formas definidas pelo Tribunal Superior Eleitoral. A instrucédo
sobre a propaganda eleitoral na imprensa permite veiculagdes até a antevéspera das eleicoes,
no espagco maximo, por edi¢do, e individualmente por candidato, partido ou coligacdo, de um
oitavo de pagina de jornal padrdo e de um quarto de pagina de revista ou tabloide, este ultimo
caso de ZH. Tais limites legais visam conferir igualdade entre os grandes e 0s pequenos

partidos.

4. Jornal e leitores

Um diario impresso como Zero Hora impacta, particular e visualmente, a cada um dos
seus leitores, é amplo em seus temas, acontece, isto é, poder ser lido na hora e no lugar mais
convenientes para a audiéncia, pode ser relido, portanto guardado e aprofundado, seu
contetido pode ser institucionalizado, ponto fundamental quando veicula publicidade eleitoral
(DINES, 1986: 76-8). Como instituicdo produtora e difusora de noticias da atualidade, ZH é
uma “empresa capitalista que realiza uma mediagdo social de informagdes e se mantém
através da venda de mercadorias culturais e logo também de reclames publicitarios”
(RUBIM: 1999). Suas funcdes sdo politicas, econdmicas, educativas e de entretenimento.

Podemos relacionar com ZH pesquisa sobre habitos de leitura de jornal realizada pelo
Midia Dados (2010) que indica preferéncia para as noticias locais, inclusive as relacionadas
a politica, com 90,33% de interesse dos entrevistados, seguidas das matérias nacionais,
também abrangendo politica, com 83,16%. Sobre a funcéo do jornal — que também pode ser
lido na internet por meio de assinatura eletrénica ou mesmo gratuitamente — e seu publico,
Silva (1990: 17) argumenta que “o leitor compra o jornal por curiosidade ¢ habito. Ele quer
ler a noticia para ficar informado e atualizado. A preferéncia do leitor por um determinado
jornal, além do gosto e do interesse por determinados noticiarios, muitas vezes é por uma

determinada foto ou por uma pagina assinada por um colunista.
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As caracteristicas conferidas ao jornal, no entanto, acabam sendo extensivas aos
anuncios nele veiculados. Segundo o Midia Dados (2010), o jornal proporciona visibilidade
ao que é impresso, confianca do leitor para com a marca/ imagem/personagem anunciado,
credibilidade pela tradicdo do veiculo e pela organizacao. A atitude do leitor com relagdo aos
anuncios veiculados no jornal, de acordo com o Midia Dados (2010), a partir do menor tempo
dedicado a leitura, compensado pela atencéo exclusiva devido a caracteristica fisica do meio,
é que 13% dos leitores ndo presta atencdo nos anuncios que estdo nas paginas, mas também
recortam e guardam aqueles que interessam; 28% presta atencdo em todos 0s anuncios que
estdo lendo; 34% presta atencdo em boa parte dos anuncios; 17% prestam atencdo em alguns,
apenas. Sendo assim, 92% dos leitores de jornal prestam um pouco de aten¢do nos anuincios
veiculados, enquanto 8% apenas “ddo uma olhada” ou costumam desconsiderar as pegas
publicitarias.

O satisfatorio percentual de atencdo conferido as pecas publicitarias veiculadas no
jornal impresso favorece a escolha desse meio como base para grandes campanhas, que
alavancam o faturamento desta area. A publicidade no jornal em 2009 faturou 14,1% do bolo
publicitario, perdendo apenas pela tradicional televisdo, que ficou com 60,9%. No primeiro
trimestre de 2010 o ganho da publicidade no jornal chegou aos R$ 2.600.789,00 (MIDIA
DADOS, 2010).

A tiragem e a circulacdo do jornal, ou a quantidade de exemplares impressos e que
chegam aos leitores, € um poder que credencia o periddico junto ao mercado anunciante. A
tiragem é um capital simbdlico que da autoridade ao jornal, visto que interfere nas receitas
provenientes da publicidade e ambas definem o grau de autonomia do veiculo. Bourdieu
considera que o indice de audiéncia (e a tiragem/nimero de leitores, no caso dos veiculos
impressos) “é¢ a san¢ao do mercado, da economia, isto €, de uma legalidade externa e
puramente comercial” (1997: 37 e 96). O sucesso comercial - medido pela quantidade de
exemplares, leitores, publicidade pablica ou privada - da autonomia, garante a existéncia do
jornal e, simultaneamente, interfere na linha editorial e na prépria identidade do veiculo,
como sugere Bagdikian (1993). O nimero de paginas das edi¢cdes de um jornal, geralmente,
tem relacao direta com a venda de publicidade e a proporcao entre ambas é determinada pela

administracdo do jornal, considerando o equilibrio financeiro da empresa jornalistica.
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Conforme manifestacdo puablica da direcdo de Zero Hora (RBS, 2010), a publicidade
veiculada dé& maior ou menor robustez ao exemplar, o jornal prima por manter a proporcao
entre editorial e comercial.

Um anudncio eleitoral inserido em uma pagina integra a linguagem jornalistica e
implica a articulacdo simultanea do verbal escrito, fotogréafico, grafico e diagraméatico. Como
todo ato de comunicacdo, cada matéria, cada foto, cada anuncio, cada elemento em uma
pagina impressa significa isoladamente e no conjunto. Um jornal marca seu estilo ou padrao
visual por meio da tipologia, da colunagem e do logotipo, padronizacdes que representam a
sua imagem e a identidade das paginas da publica¢do. Todos os recursos do design grafico e
da comunicacdo visual sdo estratégicos: proximidade, alinhamento, contraste e repeticdo séo
fundamentais para que o leitor perceba, todos os dias, que o jornal que ele estd lendo € o
mesmo do dia anterior. Esta programagao visual ou diagramagdo ¢ “o projeto, a configuragdo
grafica de uma mensagem colocada em determinado campo [caso do jornal] que serve de
modelo a sua producdo em série” (SILVA, 1985: 43).

E tarefa do diagramador do jornal impresso desenhar a disposicdo de todos o0s
elementos que integram a pagina e ordenar os elementos graficos letras, cores, pontos, linhas,
ilustracdes, titulos, antncios, fotografias, desenhos e tudo o mais a ser apresentado na edicgéo,
indicando o numero de colunas das matérias e outras especificagdes complementares. O
conjunto organizado é responsavel pela atracdo e interesse dos leitores, valoriza os elementos
e dirige a leitura, cria dinamismo e legibilidade (ERBOLATO, 1981). Fundamental na
diagramacéo das paginas é considerar as zonas visuais - pontos focais Gticos que concentram
e, de imediato, atraem os leitores. Esses pontos, ou zonas de visibilidade, variam de
intensidade e podem ser divididos em seis, conforme representa Ribeiro (apud SILVA, 2007:
89)

1 — Zona primaria

2 — Zona secundaria

3 — Zona morta

4 — Zona morta

5 — Centro 6tico ou visual
6 — Centro geométrico

O resultado grafico final de um jornal didrio responde fundamentalmente a dois

fatores, de acordo com Thier (2009: 57): existe a preocupacdo estética e funcional por quem
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o faz, e o objetivo é sempre 0 mesmo, buscar paginas mais atrativas que sejam capazes de
chamar a atencdo do leitor e prendé-lo naquele local. Ao mesmo tempo, este conjunto
estético deve estar sempre a servico da funcionalidade. A distribuicdo dos elementos nas
paginas deve ajudar, guiar o leitor para que ele entenda as informacGes ali existentes. A
diagramacéo, junto com a paginacdo, tem o poder, inclusive, de atrair o leitor para a leitura
de andncios (SILVA, 1990). Um segundo fator que deve ser levado em conta quando se faz
0 desenho de uma pagina de jornal é a hierarquia informativa. Ela permite que o leitor
interprete quais sao os temas fundamentais do dia (pelo ponto de vista do jornal), desde o
mais até 0 menos importante. Para que isso aconteca existe uma série de artificios (elementos
graficos) visuais que permitem traduzir a situacdo dos textos em um maior ou menor grau de
importancia (ARMENTIA apud THIER, 2009: 57).

As cores nas paginas do jornal e nos anuncios, durante muito tempo, ficou restrita aos
tons de cinza e ao contraste das areas negras com o tom do papel. Entretanto, a concorréncia
e, principalmente, a evolugdo dos meios eletrénicos, em especial o surgimento da televiséo
colorida, fez com que a midia impressa estabelecesse novos padrdes visuais (OLIVEIRA,
2008). A difusdo e uso de cores nos jornais impressos ndo se limitam apenas ao valor
decorativo ou estético. Muito mais que um recurso, a cor € linguagem e expressao, atua junto
com os demais elementos gréaficos, chamando ainda mais a atenc¢do, persuadindo o leitor e
produzindo sentidos. Especialmente no jornal, os andncios impressos com cores tém
diferencial de beleza e sdo mais valorizados.

A incluséo de fotografia em uma péagina de jornal ou anuncio € a hiper valorizacéo do
visual, deixando para o verbal/ textual lugar secundario (DONDIS, 1997). No caso da
publicidade eleitoral, a foto é exibicdo e identificacio do proponente, geralmente em

coloridas e close (rosto).
5. Zero Hora e a publicidade
Zero Hora € o principal diario impresso do Grupo RBS (Rede Brasil Sul), maior e

cinquentenaria rede de comunicacdo do Rio Grande do Sul. A primeira edi¢do do diario foi

em 4 de maio de 1964, logo ap6s o fechamento do jornal Ultima Hora pela ditadura militar.
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Desde entdo, o periddico passou por diversas reformulagdes gréficas e editoriais. Um potente
parque gréfico, equipamentos e instalacbes com as mais modernas tecnologias, profissionais
preparados possibilitam diferenciagdo nas coberturas jornalisticas, na producao/ circulagédo
dos exemplares em todo o estado, em alguns municipios de Santa Catarina e nas principais
capitais do pais.

ZH é filiada ao I\VVC (Instituto Verificador de Circulacdo), possui circulacdo média,
por edicdo, segundo o Midia Dados (2010) de 183,5 mil exemplares, ocupando a sétima
posicdo no ranking nacional. O periodico é lider em nimero de leitores, consequentemente
recebe a preferéncia do mercado anunciante. No meio publicitario entende-se que se ha
campanha que serd divulgada no meio jornal, com certeza estard em Zero Hora, razdo que
justifica o corpus da analise.

O matutino tem formato tabloide ( 28cm x 32cm), pratico para a leitura e de facil
manuseio e, a0 mesmo tempo, desenhos de paginas criativos. Sua tecnologia totalmente
digital permite até 96 paginas coloridas por edicdo com qualidade, agilidade e rapidez; tem
servigo de assinaturas e entrega domiciliar para seus leitores. Em 2007, o jornal criou o site
zerohora.com e la disponibiliza a edicdo on-line apresentando noticias atualizadas 24h por
dia. E uma nova forma de jornal chegar ao leitor, que pode escolher a versio exclusiva para a
internet ou semelhante a impressa, podendo ser folheada na integra, inclusive com anuncios.
O jornal fechou o conteddo online em setembro de 2010, passando a estar disponivel
exclusivamente para assinantes e mediante pagamento.

Em relacdo a veiculagdo de publicidade eleitoral o gerente comercial de Zero Hora
informou em entrevista que o jornal segue a legislacdo do TSE vigente, que é a de 2006, com
algumas alteracdes feitas em 2010 (REMIAO, 2010). Os antncios de publicidade eleitoral
sdo denominados “a pedido” dentro da classificagdo de Zero Hora, e esta denominacdo vai
especificada na peca publicitaria, bem como o preco que foi pago, seguindo determinacédo da
legislacdo vigente. O gerente comenta alguns parametros e restricdes que o jornal segue: ndo
divulgam pesquisas encomendadas por nenhum candidato, nem “a pedido” de pessoa
informando em quem vai votar.

Quanto aos valores praticados na venda de publicidade eleitoral, Remido (2010)

informa que os precos sdo os de tabela, com desconto de 25% para 0s andincios na capa e de
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5% no corpo do jornal. Na capa do jornal e na pagina 3, os anuncios tém colocacao
determinada pelo anunciante no momento da compra do espaco e precos diferenciados. Nas
demais paginas, a colocacao é aleatoria, os anuncios publicitarios eleitorais sdo agrupados
segundo o formato e tamanho, sem distincdo de candidato ou partido, e organizados de
maneira que formem um bloco uniforme de meia pagina, ou rouba pagina®. A colocac&o em
pagina par ou impar é indiferente, no caso de anuncios eleitorais, e depende do contetdo
editorial da edicdo. O mesmo ndo ocorre com anunciantes comerciais que tém as paginas
impares prioritariamente destinadas para veicular sua publicidade. O diagramador do jornal,
Marcio Camara (2010), ratifica os critérios de distribuicdo de anuncios nas péginas de Zero
Hora: a colocacdo das pecas € estritamente de acordo com a determinacdo feita pelos
departamentos juridico e comercial do jornal, que reservam o0s espacos de acordo com a

legislacdo e a venda, respectivamente.

6. Anuncios eleitorais nas paginas de Zero Hora

A anélise dos quadros onde foram organizados os anuncios veiculados em ZH, entre 6
de julho e 1° de outubro de 2010, permite identificar entre os anunciantes, os partidos,
candidatos e cargos pretendidos Foram disputadas 88 vagas na campanha de 2010, em
cargos para os poderes executivos e legislativos, em niveis federal e estadual, todos captando
votos entre os eleitores gauchos, parte também leitores do principal jornal impresso do RS.
Os candidatos representavam 27 partidos (TSE, 2010). Os treze mais representativos foram
0S que anunciaram no jornal Zero Hora: PMDB, PDT, PV, PT, PSB, PP, PSOL, PPS, DEM,
PSDB, PTB, PCdoB e PTN®.

Os candidatos a presidente da republica ndo usaram o jornal Zero Hora como midia de

campanha. Dos nove politicos que postularam o cargo de governador, apenas dois publicaram

® Formato de andincio que ocupa 4/5 da pagina, na parte superior desta uma pequena matéria.

® PMDB (Partido do Movimento Democrético Brasileiro), PDT (Partido Democratico Trabalhista), PV (Partido
Verde), PT (Partido dos Trabalhadores), PSB (Partido Socialista Brasileiro), PP (Partido Progressista), PSOL
(Partido Socialismo e Liberdade), PPS (Partido Popular Socialista), DEM (Democratas), PSDB (Partido da
Social Democracia Brasileira), PTB (Partido Trabalhista Brasileiro), PCdoB (Partido Comunista do Brasil) e
PTN (Partido Trabalhista Nacional).
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em ZH, Tarso Genro/PT, eleito, e Pedro Ruas/PSOL, ambos um dnico anuncio no dia 1° de
outubro. A mesma frequéncia e data foi escolhida, também, por quatro dos dez candidatos a
senador pelo RS; dois foram eleitos: Paim/PT (Gnico que anunciou também em outras duas
datas) e Ana Amélia Lemos/PP.

As 31 vagas de deputado federal pelo RS concorreram 282 candidatos, 35
anunciaram em ZH, destes dezoito se elegeram, a maioria, quatorze, escolheu a antevéspera
da votacdo para veicular suas pecas, sendo que oito optaram exclusivamente por esse dia.
Disputaram os 53 cargos de deputado estadual 570 politicos, quarenta anunciaram em ZH,
mas somente treze foram eleitos. Destes, onze anunciaram no dia 1° de outubro, sendo que
para cinco deles este foi o Unico dia/anincio. Cabe destacar Henrique Fontana e Ad&o
Villaverde, ambos do PT, candidatos a deputados federal e estadual, respectivamente, que
esgotaram o potencial publicitario no jornal; cada um fez os dez anincios permitidos. Depois
deles, os que mais anunciaram foram Juliana Brizola/PDT, candidata a deputada estadual,
com oito anuncios, Maria do Rosario/PT e Vieira da Cunha/PDT, candidatos a deputado
federal, com sete pecas cada. Todos os citados foram eleitos. Os nimeros finais mostram 880
candidatos disputando votos dos eleitores gauchos, sendo que desses apenas 81, parcela
menor que dez por cento, usou o meio jornal para reforcar suas campanhas.

Embora a lei permitisse anuncios deste o inicio do periodo oficial de campanha, no
dia 6 de julho, o jornal ndo foi um meio escolhido pelos candidatos para se apresentarem a
populacdo. A primeira insercdo ocorreu s6 em 26 de julho e de maneira isolada’. O segundo
anuncio foi em 19 de agosto, data que marca o0 aumento gradativo na frequéncia das
veiculacOes, encerradas, por forca da lei, na antevéspera do pleito, dia 1° de outubro.
Contabilizamos um total de 173 antincios® de candidatos em ZH, durante os 87 dias que
constituiram a campanha no primeiro turno, 53 na sexta-feira derradeira. O gréfico a seguir

permite visualizar o nimero de insercdes nas paginas de ZH e suas respectivas datas.

7 Z4chia/ PMDB, candidato a deputado federal, n&o eleito.

® Onze das 162 pecas publicitarias foram compartilhados por dois candidatos, postulantes a diferentes vagas.
Como consideramos o desempenho individual por candidato, os onze anuncios foram divididos, resultando 173,
numero que adotado na analise.
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Numero de anuncios eleitorais em ZH e as respectivas datas — campanha 2010
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As dimensdes do anuncio sdo fatores importantes para atrair a atracdo do leitor,
embora possam colaborar com este objetivo a propria criatividade, o uso de cores e
fotografia, a disposicdo em relacdo aos demais elementos/ diagramacdo da pagina impressa.
Oportuno lembrar o limite de ¥ da pagina para cada anuncio/ candidato por edi¢cdo no caso
de tabldéide. Os tamanhos/ tipos de anuncios eleitorais disponiveis para comercializacao,

segundo a tabela de pregos de ZH (abril/2010), foram os seguintes:

Tipo 1: 3,9cm x 4,9cm (3,9cm x 1col)
Tipo 2: 3,9cm x 10,2cm (3,9cm x 2col)
Tipo 3: 3,9cm x 15,5¢m (3,9cm x 3col)
Tipo 4: 8,3cm x 4,9cm (8,3cm x 1col)
Tipo 5: 8,3cm x 10,2cm (8,3cm x 2col)
Tipo 6: 8,3cm x 15,5¢m (8,3cm x 3col)

Os com maior incidéncia na campanha eleitoral de 2010 foram o Tipo 2, com 87
ocorréncias, e 0 Tipo 1, com 47 ocorréncias. O Tipo 5 teve 17 ocorréncias, o Tipo 4 teve 19,
o0 Tipo 3 teve duas e 0 Tipo 6 teve apenas uma. Dentre os candidatos eleitos, o Tipo 2 possui
62 ocorréncias, o Tipo 1 possui 16, os Tipos 4 e 5 possuem dez cada um, o Tipo 3 teve duas
ocorréncias e o Tipo 6 apenas uma.

Nem todas as paginas de uma publicacdo tém a mesma visibilidade, relacdo que
guarda correspondéncia direta com o valor da inser¢do. A capa do jornal atrai a primeira
atencdo leitor e 14 os anuncios tém precgo diferenciado. As paginas pares, bem como as de
final de caderno sé&o as de menor investimento financeiro e visibilidade. Os precos praticados
pelo diario da RBS estdo na tabela de precos disponivel em seu site (ZERO HORA, 2010).
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As péginas que veicularam anuncios eleitorais foram, além da capa, as de nimero 3, 25, 27,
35, 36, 37, 38, 40, 41, 42, 43, 46, 47, 48, 49, 51, 53, 58 e 60. A maior parte dos anuncios foi
estampada em paginas impares; as oito de nimero par receberam 22 do total de 173. Seis
anuncios foram colocados na capa, sendo cinco no ultimo dia da campanha: um do
governador eleito Tarso Genro, outro do senador eleito Paim (este veiculou na capa também
no dia anterior), os demais sdo de dois candidatos a deputado federal (s6 um deles eleito) e
outro de candidato a deputado estadual também eleito. Chama a atencdo o nimero final, 80
anuncios, na pagina 3, indicando opc¢édo pela determinagdo na primeira pagina do miolo do
jornal.

A altura total da pégina de ZH é de 35cm e a largura é de 26,1cm. A disposi¢do de
anuncios segue modulacao do jornal, que divide a pagina em cinco colunas e oito médulos de
altura, totalizando 40 retangulos, cada um com 3,9cm de altura e 4,9cm de largura, separados

verticalmente por 5mm e horizontalmente por 4mm, numerados de acordo com o
representado a seguir

Vookrn (4 2 cohoen (103 colr (1550m) 4 cokeras 000m)§ cchnas 26T

Al B1 C1 D1 E1
A2 B2 Cc2 D2 E2
A3 B3 Cc3 D3 E3
A4 B4 C4 D4 E4
A5 B5 C5 D5 E5
A6 B6 c6 D6 E6
A7 B7 c7 D7 E7

A8 B8 Ccs8 D8 E8

Moduiagho comercii da pégina { ZERO HORA, 2010}

Os diagramadores de ZH fazem a adequacdo da publicidade eleitoral ao formato da
pagina, de modo que ndo haja “dentes” no bloco de anuncios. Segundo o gerente comercial
de ZH (REMIAO, 2010), ndo ha diferenciacdo entre quem fica na parte mais ou menos
favorecida pela zona de visualizagdo, uma vez que a distribui¢do dos andncios ¢ aleatoria.

Considerando a modulagcdo comercial de ZH (figura anterior) e as zonas visuais da
pagina impressa e o fluxo de leitura, da esquerda para a direita e de cima para baixo,

podemos afirmar que as regides de maior visibilidade sdo Al descendo na diagonal até E8. A
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parte superior da pégina é mais valorizada por ser vista primeiro, enquanto as paginas
impares atraem o leitor antes das pares pelo movimento de folhear (WHITE, 2006).

Dentre as colocagdes de anuncios analisadas, as posi¢cGes mais frequentes nas paginas
foram A8 e B8, com 18 anuncios alocados nelas, B6 (17 anuncios), A6 (16 andncios), C8, D8
e E8 (15 andncios cada). Estas ndo sdo, entretanto, as posi¢cBes que proporcionam maior
favorecimento ao anunciante, mas foram eficazes: dos 13 candidatos eleitos a deputado
estadual, nove tiveram seus anuncios nas mesmas posi¢coes pelo menos uma vez, enquanto 12
dos 18 candidatos a deputado federal também tiveram suas pecas diagramadas nessas
posi¢Oes alguma vez (importante conjugar colocacdo do anincio com o nimero da pagina) .

Identificamos nas edi¢cBes de ZH o ndmero de andncios com e sem cores. Foram
veiculados 18 anuncios em preto em branco e os demais, 155, coloridos. Dos 34 candidatos
anunciantes eleitos, apenas quatro veicularam pecas em preto e branco. Outro destaque é o
uso de foto nos anuncios, inclusive nas pecas em preto e branco. Apenas trés dos 173
anuncios foram all type (os dois candidatos que os assinaram ndo se elegeram). A candidata
Juliana Brizola, no primeiro dos oito anuncios, esteve acompanhada de foto do avd, o
falecido governador do RS e RJ. Em todas as inser¢bes, o deputado federal Henrique
Fontana/PT teve a companhia do entdo presidente Lula. Estratégia adotada pelo também
eleito deputado federal Beto Albuquerque/PSB, em um dos seus seis andncios, além da foto

de Lula estava a da candidata a presidente Dilma.

7. CONSIDERACOES FINAIS

Veicular publicidade de candidatos a cargos eletivos no jornal impresso, embora
pareca secundario diante do vasto leque da comunicacdo politica, é estratégico para
institucionalizar uma candidatura, registrar a identidade da campanha e tentar ampliar a base
de votos.

Considerando o que a lei permitia, foi pequena a quantidade e, consequentemente, a
frequéncia de veiculacdo de anuncios eleitorais em Zero Hora, durante a campanha de 2010,

em comparagdo com o0 numero de candidatos: s6 dois deles esgotaram as dez inser¢oes
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possiveis, Henrique Fontana, candidatos eleito deputado federal e Addo Villaverde eleito
deputado estadual, ambos pelo PT. Situacdo idéntica em relagdo a dimensdo maxima da peca
eleitoral, houve no periodo uma Gnica do tipo 6, anunciando Manuela D’Avila/ PCdoB,
eleita Deputada Federal. O uso de cor e a estampa da fotografia dos candidatos foi
unanimidade, inclusive nos pequenos anuncios.

A relagdo anunciantes e cargos confirma a teoria, as vagas proporcionais apresentam
maior numero de concorrentes e requerem mais esfor¢os, como o da visibilidade no jornal.
Em ZH ndo houve anuncio de candidatos a presidéncia, para o governo do estado s6 no
altimo dia, situacdo quase idéntica para as duas vagas de senador. No entanto, entre os 35 que
anunciaram a disputa a Camara Federal, dezoito obtiveram éxito; dentre os 40 candidatos a
deputado estadual que estamparam anuncios apenas treze foram eleitos. Podemos inferir que
os candidatos ao legislativo federal, grande parte buscando a reelei¢do, investiram mais em
publicidade no jornal ZH em razéo de exercerem as suas fungdes longe das bases eleitorais.
Necessitam, portanto, da midia para se aproximarem do eleitorado.

Sobre a disposicao de anuncios nas paginas de ZH, confirmamos o que o diagramador
e o0 gerente comercial afirmaram, o jornal segue critérios técnicos e comerciais para a
distribuicdo. Ocuparam regido de melhor visibilidade os candidatos que efetivamente
contrataram a insercdo na pagina 3 ou na capa. Os demais anuncios sugerem distribuicdo
aleatoria, com alternancia de candidatos e partidos e, invariavelmente, em areas menos
privilegiadas no quesito visual.

As areas e paginas mais nobres ndo foram muito exploradas pelos candidatos; no
entanto, quando utilizadas produziram resultado eleitoral positivo, exce¢do para dois que nao
alcancaram éxito (Beto Moesch/ PP, para deputado estadual, quatro vezes pagina 3 e
Germano Rigotto/ PMDB, para o senado, uma unica vez na mesma pagina). As “zonas
mortas” e paginas indeterminadas foram as com mais ocorréncia de anuncios de candidatos
eleitos, o que refuta qualquer hipotese de anincios e diagramacgé@o determinarem 0 SUCesso
eleitoral, este muito mais dependente de variaveis politicas do que das midiaticas. Corrobora
neste sentido o exemplo de Afonso Motta, candidato a deputado federal pelo PDT, néo eleito,

que anunciou seis vezes (cinco do tamanho 5, outro no ultimo dia, do Tipo 1 e na capa).
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Merece destaque a maior incidéncia de anincios na antevéspera do dia da votacao, o
ualtimo legal para uso das midias, tornando possivel afirmar que a for¢a do jornal impresso é
para o impacto final de campanha. Em contrapartida, nesses periodos os diarios aumentam o

espaco da cobertura eleitoral, a tiragem e 0 numero de (e)leitores.
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