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Resumo: O presente trabalho tem por objetivo verificar a
dindmica que determina as caracteristicas do Horario Gra-
tuito de Propaganda Eleitoral (HGPE) no Brasil até as
eleicoes de 2002. O artigo apresenta a argumentacao inici-
al da dissertacao de mestrado “A Hora das Verdades”, que
analisou a construcao da imagem de candidatos e parti-
dosnas eleicdes para governador do Rio Grande do Sul em
2002. Foram considerados aspectos referentes a democra-
cia de publico classificada por Bernard Manin, na qual é
preponderante o papel da midia eletronica. A pesquisa
também se fundamenta na evolucao da legislacao do hora-
rio eleitoral para dar conta de caracteristicas essenciais do
modelo brasileiro de propaganda politica na televisao: a
heranca do radio, asleis de censura, o surgimento dos
spots e agratuidade de veiculacao dos programas na midia
eletronica.
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Abstract: The present work has for objective to verify the
dynamics that determines the characteristics of the free
television time for electoral advertising (HGPE - Horario
Gratuito de Propaganda Eleitoral) in Brazil. The article
presents the initial argument of the mastered tesis “The
Truths Time”, that it analyzed the construction of the image
of candidates and parties in the elections for governor of
the Rio Grande do Sul in 2002. Referring aspects to the
democracy of public had been considered classified for
Bernard Manin, in which are preponderant the paper of
the electronic media. The research also if bases on the
evolution of the legislation of the electoral time to give to
account of essential characteristics of the Brazilian model
of politics advertising in the television: the radio legacy,
the laws of censorship, the sprouting of spots and the
gratuitousness of propagation of the programs in the
electronic media.
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1.INTRODUGAO

Nas sociedades democriticas atuais, os partidos politicos sao considerados instituiges
centrais da vida politica, mediadores insubstituiveis das relagdes que se estabelecem entre os
cidadaos e 0 Estado. No entanto, diversos autores apontam para um arrefecimento daimportincia
dos partidos em estudos recentes da Ciéncia Politica. Um expressivo exemplo ¢ Manin (1995),
que formula um estudo da oposicio entre “democracia de partidos” ¢ “democracia de pablico”
Tal andlise sugere que, de maneira crescente, os meios de comunicagio de massa tém substituido
os partidos como intermedidrios politicos essenciais. Neste caso, a relagio entre representantes ¢
representados se d4 fundamentalmente por vefculos massivos, o que resulta em processos eleitorais
centrados em imagens construidas pelos candidatos, ¢ ndo pelos partidos. No caso do Hordrio
Gratuito de Propaganda Eleitoral, essas condigdes do comportamento politico sao alteradas, pois
hd um universo partidario determmando sua dindmica.

Aampliagio davolatilidade eleitoral substitui a identificaio partiddria pela personalidade
dos candidatos, a qual passaaser determinante na escolhadovoto. A personalizagio darepresentagio
politica, identificada tanto no processo de decisio nas eleigdes quanto na dindmica parlamentar,
seriaa marca dessa terceira etapa do modelo representativo de governo. A principal causadesta
transformagio, de acordo com Manin, estaria centrada no desenvolvimento tecnoldgico dos
melos de comunicagio, especialmente o ridio e atelevisio, veiculos capazes de aproximar candidato
¢ eleitor. Ao abordar a evolugio da democracia representativa, Manin (1995:26) caracteriza as
sociedades de massa como democracias de piiblico nas quais:

[..] 0s candidatos se comunicam diretamente com seus eleitores através do ridio e da
televisio, dispensando a mediagao de uma rede de relagdes partidarias... (¢)... atelevisio realga
confere uma intensidade especial a personalidade dos candidatos.

Nesse contexto as pesquisas de opinido ocupam um papel relevante, pois as questdes que
dividem o eleitorado sio identificadas. Desta forma, numa democracia de ptiblico, aidentidade
social ¢ a identificagdo partiddria perdem importincia relativa na determinagio do voto ¢ “0
eleitorado se aptesenta, antes de tudo, como um piiblico que reage aos termios propostos no palco da poltica” (p.
28), ou seja, “votando de acordo comn os problemas e as questdes postas em jogo et cada eleigdo” (p. 32).

Por este prisma, os meios de comunicagio de massa, além de ocuparem uma posigio
estratégicana produgio davisibilidade do campo politico, também contam com o privilégio de
dividir com o parlamento ¢ os partidos a posigio de principal f6rum do debate puablico. Essa
transformagio, essencial paraa formagio de uma democraciado piblico, demandou historicamente
a superago da imprensa de opinido, fortemente partidarizada, ¢ um progressivo processo de
distanciamento e neutralidade, ainda que aparente, dos jornais atuais em relagao aos partidos
politicos.

Tal conjuntura sugere que os meios de comunicagio de massa emergem como um centro
autdnomo de poder, que concorre com os demats centros, e suaatuagio favorece significativamente
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apersonalizagio da politica. Toda generalizagao, porém, apresenta limites, ¢ esses modelos nio
constituem excegao. No caso do Brasil, seria imprudente estabelecer uma correlagio positiva
entre o aumento da importancia dos meios de comunicagio como loaus € como agentes da vida
politica, ¢ o declinio dos partidos politicos. Isto porque avida politica no Brasil ndose estruturou
em torno de um sistema partidario sélido. Nao hd, pois, evidéncias de uma desestruturagio, nos
dras atuais, de um sistema partiddrio pré-existente. Ao contrrio, acredita-se que o crescimento
regular e sistemdtico de alguns partidos nas duas dltimas décadas ¢ indicativo, em algum grau, de
uma tendéncia de fortalecimento do sistema partidario.

Em segundo lugar, o modelo brasileiro de propaganda politica na televisao atenua os efeitos
personalizantes ¢ anti-institucionais que a bibliografia corrente atribui a este meio de comunicagio,
umavez que o tempo para a propaganda politica na televisio ¢ fornecido aos partidos politicos e
ndo diretamente aos candidatos. Para alguns autores, a debilidade do sistema partidrio brasileiro
¢explicada historicamente pela descontinuidade provocada pelas ndimeras rupturas istitucionais
comoa Revolugio de 30, 0 Estado-Novo, 0 Al-5 ¢ a redemocratizagio. Como decorréncia, em
cingtienta anos o Brasil passou por trés sistemas partidarios distintos, dois perfodos multipartidrios
¢ um bipartidarismo compulsério (Schmitt, 2000).

Nos pleitos atuais, 0 Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral apresenta-se como um dos
recursos que tém recebido notavel atengio de campanha dos partidos politicos. Este modelo de
propaganda opera no sentido de confluir, para um mesmo espago politico, as iniciativas mais
importantes dadisputa pelo voto. Por conta disto, torna-se também uma alternativa para observar
¢ descrever a dindmica da campanha eleitoral. Evidentemente, o hordrio gratuito ndo encerraa
totalidade das iniciativas de campanha, principalmente no que se refere aos candidatos (as) aos
cargos majoritdrios. No Brasil, o programa convencional de meia horaveiculado duas vezes por
dia ocupa lugar de destaque no horirio nobre, embora os telespectadores apresentem ainda
resisténcia ao modelo.

O argumento desenvolvido no presente trabalho examina aspectos relativos a evolugio do
horirio eleitoral, dando conta de algumas caracteristicas fundamentais do modelo brasileiro de
propaganda politica na televisdo: a heranga do radio, a influéncia das leis de censura, o surgimento
dos spots [1] ¢ a gratuidade da veiculagio dos programas na midia eletronica. Para tanto, a
pesquisa partiu de pesquisa da legislagio brasileira dirigida a propaganda politica nos meios de
comunicagdo massivos para sustentar a andlise acerca da sua influéncia na forma de fazer
propaganda eleitoral na televisio.

2.AHERANCADORADIO

Assim como os programas de noticias, de entrevistas ¢ igualmente as novelas ¢ programas
de auditcrio que marcam o dia adia da televisao brasileira nos dias de hoje, a propaganda politica
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teve noradioseu primeiroveiculo massivo. Exercidanas empresas de comunicagio concessiondrias
do poder piblico, ela foi regulamentada pela primeira vez no Cédigo Eleitoral de 1950. Antes
disso, apoliticaji convivia ¢ fazia uso das vantagens da era do radio, iniciada no Brasil em 1923,
nainauguracdo daprimeira emissorano Riode Janeiro. O usosistemético dos meios de radiodifusio
para fins politicos micia no primeiro governo de Getilio Vargas (1930-1945), regulamentado
pelo Decreto 20.047 de 1931 ¢ do Decreto 21.111 de 1932. Em fase embriondria no Brasil, a
propaganda politica for efetivada seguindo o trusteeship model [2], o modelo norte-americano de
radiodifusio.

Anovatecnologia doridio de vilvula e as receitas vindas da publicidade permitiram que o
veiculo se popularizasse e abrisse caminho para seu uso politico pelo governo Vargas, que se deu
principalmente a partir da instauragio do Estado Novo, em 1937. A criagio do Departamento de
Imprensa ¢ Propaganda (DIP), em 1939, teve um papel central neste sentido. Um rigido controle
dos instrumentos de comunicagio permitiu a0 DIP a elaboragio de uma propaganda do governo
naépoca. O Estado Novo visava implementar um sistema radiofonico de dmbito nacional, mas
esbarrou em dificuldades, derivadas — a0 menos em parte - do cardter eminentemente local da
radiofonia brasileira.

Referindo-se a0 perfodo democritico compreendido entre 1945 ¢ 1964, Lavareda (1991)
avaliou que a propaganda eleitoral na televisao possufa um efeito desprezivel sobre as preferéncias
politicas se comparada aos demais vefculos de difusio das informagdes politicas da época, como os
jornais, as revistas, as emissoras de radio, os comicios e as reunides publicas. Ela chegaatelevisio
brasileira de forma gratuita em 1962 [3], mas seu impacto eleitoral ainda era minimo, dado o
subdesenvolvimento desse meio de comunicagio, especialmente no que se refere 3 abrangéncia.
Neste periodo, o niimero de aparelhos receptores no pais nao atingia a marca dos 2 milhes.

3. ALEIFALCAOE A CENSURA APROPAGANDA ELEITORAL

Durante o regime militar, a propaganda eleitoral permanece sob o controle da censura. Tal
como demonstrou Duarte (1980), ainda que o sistema tenha desempenhado um papel importante
na consolidao de uma infra-estrutura nacional de telecomunicagdes, a Lei Falcio, de 1976,
estabeleceu severos limites quanto a maneira pela qual os candidatos a cargos eletivos poderiam
se apresentar ao eleitorado na propaganda eleitoral via televisio. A Lei n® 6339, de 01/07/76
alterou dispositivos do préprio novo Cédigo Eleitoral (Lei n° 4737, de 15/07/65) decretado pelo
regime autoritario instaurado em 1964 ¢ permaneceu vigente até o pleito de 1982. Neste ano, for
iterpretada com mais liberalidade, 4 que a Justiga Eleitoral permitiu a realizagio de debates entre
os candidatos, bem como a propaganda paga na televisao (Albuquerque, 1999:51).

Concebida para mibir o crescimento da oposi¢io ao regime, a Lei Falcdo for aplicada as
eleigoes municipais de 1976 ¢, posteriormente, estendida aos pleitos subseqiientes pelo Pacote de
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Abril [4] de 1977. Nos programas veiculados, era permitido aos partidos exibir um retrato dos
candidatos, enquanto um locutor relatava, em off os itens doseu curriculo politico. Estalegislagio
prevaleceu até as eleigdes de 1982, realizadas ja num contexto multipartidario.

A partir de 1982, a legislagio liberalizou o uso da propaganda na televisio que, embora
venhasofrendo modificagdes a cada pleito por legislagdes especiticas, um conjunto de regras tem
se mantido constante: o tempo paraa propaganda politica é concedido aos partidos politicos, em
blocos situados a parte da programagio normal (Hordrio Gratuito de Propaganda Eleitoral /
HGPE), tendo em vista regras que relacionam a quantidade de tempo de que dispde cada partido
adimensio das suas bancadas parlamentares em Ambito federal, estadual ou municipal. Sio dois
programas didrios, sendo um diurno e um noturno, transmitidos durante seis semanas anteriores
as eleicdes.

4 PROPAGANDA SEMTRUQUES

Dentre as mudangas que alteraram o jeito de fazer propaganda eleitoral na televisio brasileira
durante a dltima década do século XX; o presente estudo elegeu as trés mais significativas. A
primeiradelas diz respeitoa campanha de 1994, quando foi proibido o uso de imagens produzidas
forade estidios e de outras técnicas de montagem e produgio, como trucagens [5]. Os defensores
da medida argumentaram que esta foi criada para impedir que o eleitor fosse enganado. Para
Maria Helena Weber (2000:71), sai de cena a politica que dialoga com o real - em alusio
utilizagio de cenas externas —para entrar “o politico personalista que dialoga ohos nos olhos com
seuelettor, simulando intimidade”.

E necessrio admitir que oartigo 76 da Lei Eleitoral de 30/09/1993 beneficiou candidatos
detentores de superior capacidade de expressio, ou melhor, assessorados no que diz respeitoaesse
campo. Entretanto, aandlise oraapresentada julga ser pueril especular que cenas externas editadas
possam oferecer maior ou menor referéncia do real para o eleitor em comparagao as cenas de
estiidio e que tais caracteristicas poderiam, por 1ss0, ajudé-lo a fazer sua escolha de forma mais
sensata. Defende-se que, certamente, medidas como esta contribuem para excluir o HGPE da
arena do debate politico, marginalizando-o e diminuindo sua audiéncia, ao tornd-lo menos
atrativo ¢ at¢ mais mediocre. De modo especial, ¢ considerado que os programas passam a fazer
parte de um cendrio onde ¢ necessario ter artilharia para competir com outros espetaculos
apresentados pelatelevisio, como as telenovelas e, no caso das eleigdes de 1994, o tetracampeonato
brasileiro na Copa do Mundo de futebol. O dispositivo legal também impediu que os partidos
utilizassem com eficicia seus programas para se contrapor as versdes dos acontecimentos divulgadas
diariamente na programagio jornalfstica das emissoras que, ao contrério dos programas eleitorats,
tém liberdade de fazer uso dos recursos disponiveis do vefculo.

Ciéncias Sociais em Perspectiva (5) 8 : 103 - 115 1° sem. 2006 107



Karine Bertani

A segunda mudanga que merece destaque ocorreu em 1996 ¢ diz respeito justamente 2
primeira: a Lein®9.100 de 29 de setembro de 1995 voltou a permitir tudo o que foi proibido na
eleigio de 1994, como a gravagio de imagens externas, montagens e trucagens, além da presenga
daplatéia, convidados, atores ¢ personalidades, ou, ainda, politicos indicando a preferéncia por
este ou aquele candidato.

5.NOALVO: OAPELO CURTOEDIRETODOSSPOTS

Somado a estas mudangas, o telespectador assistiu 2 introdugo, em 1996, de um novo
produto de propaganda eleitoral: os spots, programas de 302 60 segundos veiculados nos intervalos
comerciais a0 longo da programagio normal das emissoras, podendo ser exibidos inclusive nos
sibados ¢ domingos [6]. Tais programas ja haviam sido empregados no plebiscito de 1993,
quando os eleitores brasileiros escolheram a forma e sistema de governo.

O spot tornou-se uma estratégia paraatingir o maior nimero de eleitores no menor espago
de tempo possivel. Nasceu na campanha de Emsenhower para a Presidéncia dos Estados Unidos,
em 1952. O recurso aos spots popularizou-se naquele pais a partir da década de 1960 (Figueiredo,
2000:163). A esse respeito, a literatura internacional d4 pistas para uma tendéncia mundial de
americanizagio da publicidade politica. Segundo Holtz-Bacha (1995), isso pode ser verificado na
assimilagdo das praticas de comunicago das campanhas americanas, onde o papel da televisao
lidera outros canais de campanha. Também € possivel identificar o predominio de imagens ao
mnvés de temas, associado a personalizagio naapresentagio do processo politico, uma conseqiéncia
da crescente orientagio paraa midia. Também ¢ evidente a profissionalizagio dos atores politicos
no desenvolvimento de suas estratégias de midia.

Albuquerque atribui aos spots um aumento considerdvel da influéncia da campanha na
televisio na intengio de voto dos eleitores, ao contrario das eleigdes de 1994:

Nas eleigdes paraa prefeitura do Rio de Janeiro, de Sao Paulo ¢ de Curitiba, um mesmo
fendmeno e verificou: candidatos oficiais pouco conhecidos do eleitorado saltaram, nas pesquisas
de opinido, de indices pouco expressivos para a primeira colocagio logo no primeiro més da
propaganda politica natelevisio (Venturi apud Albuquerque, 1999, pp.52-53). Outro indicativo
do sucesso do novo formato ¢ o resultado de uma pesquisa promovida pelo Gallup ¢ revista
Imprensa, na qual dois tergos dos entrevistados declararam-se favordveis 3 manutengio ou
ampliagio do espago reservado aos spots, enquanto um tergo disse 0 mesmo acerca dos programas
doHGPE (1999:53).

Em oposi¢io a0 que ocorre na exibigio do hordrio eleitoral convencional, durante a
apresentagao dos spots, o espectador tem menos tempo de desligar a TV, mudar de canal ou
procurar outros afazeres; isto porque os andncios dos candidatos tém a mesma curta duragio da
maioria dos comerciais correntes ¢ estao inseridos no meio da programagio da emissora que o
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espectador estd assistindo. Isto torna seguro afirmar que a duragio de 30 a 60 segundos
definitivamente no faz dos spots um material de importancia minima. Um indicativo de que
tal pressuposto € equivocado reside no fato de que sio estes programas que tém consumido
maiores investimentos por parte das campanhas [7]. A novidade tem alcangado maior audiéncia
- porque chega de surpresa - ¢ menor resisténcia, por tratar-se de uma propaganda curta. O spot
torna-se mais facilmente tolerado pelo telespectador, pois este ja sabe que a propaganda ird
terminar em alguns segundos.

6.A GANGORRA DAS LEIS ELEITORAIS EOHORARIO GRATUITONA TELEVISAQ

Desde a instauragio da Nova Repdblica, em 1985, para cada eleigio houve uma lei
clettoral especifica. As eleigdes de 1985, 1988 ¢ 1992 foram realizadas em nfvel municipal
(prefeitos ¢ vereadores). J4 o pleito de 1989 foi realizado exclusivamente para a Presidéncia da
Republica. A eleigao de 1986 for para o Congresso Nacional, (CN, composto pelo Senado e pela
Cimara de Deputados), para governadores dos estados ¢ paraas Assembléias Legislativas (AL).
As eleigdes presidenciais seguintes (1994 ¢ 1998) comcidiram com os pleitos para governadores,
para o Senado Federal (SF), paraa Cimara dos Deputados (CD) ¢ paraas AL. Em momentos
que 0 Congresso Nacional ndo aprovou nenhuma lei eleitoral, houve resolugdes do Tribunal
Superior Eleitoral.

Em todas as eleigoes, metade do tempo reservado a0 HGPE ¢ transmitida durante o
horirio nobre da televisao, sendo que a outra metade no inicio da tarde ou no nicio damanha,
dependendo da eleigio. A distribuigio do tempo total dos programas entre os partidos considera
um critério paritario, com os partidos distribuindo igualitariamente um terco do tempo, ¢ um
critério proporcional para os dois tergos restantes, favorecendo as maiores legendas.

Em algumas ocasides, a legislagao limitou a participagio no hordrio eleitoral aos partidos
que preenchessem alguma exigéncia de representagio politica, normalmente a posse de bancada
no legislativo federal. Em 1986 ¢ em 1994, metade do tempo do hordrio politico for didrio ¢
compulsoriamente destinadoa campanha para o Congresso Nacional ¢ para o executivo federal,
respectivamente. A partir da eleigio e 1994, alegislagdo estabeleceu grades para os programas:
as campanhas para cargos diferentes se deram em dias diferentes.

Ao separar as eleigoes municipais das demais e excluir as eleigdes de 1985 (realizadas
exclusivamente nas capitais), Albuquerque (1999) observa algumas tendéncias. A primeira é a
diminuigio do tempo didrio de exibigio do hordrio gratuito, que caiu de 90 minutos para 60
minutos. A segunda é a eliminagio de qualquer critério de representatividade partidria para
acesso a0 hordrio gratuito. Em 1988, apenas partidos com representagiono legislativo federal ¢/
ou estadual puderam participar do hordrio eleitoral. Nas duas eleigdes seguintes, essa cliusula de
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excluso foi revogada. No que diz respeito ao perfodo em que os programas sio exibidos, houve
umaumento de 45 para 60 dias (exceto aos domingos) de programas eleitorais noar.

No plano das eleigdes estaduais ¢ federais, a tendéncia de diminuigio do perfodo ¢ da
duragio do horirio politico torna-se mais evidente. Os 60 dias de exibigio foram imicialmente
reduzidos pelo fim dos programas dominicais em 1994 ¢, em seguida, pela redugio para 45 dias,
mantido o intervaloaos domingos. As duas horas didrias requisitadas da programagio das emissoras
de TV foram, apartir das eleigoes de 1998, reduzidas para pouco mais de uma hora e meia. Em
compensagio, houve uma progressiva flexibilizagio dos critérios para o acesso das legendas ao
programa, tal como no plano municipal. Em 1998, ainda que a lei eleitoral tenha imposto uma
cldusula de barreira (exigéncia de representagio na Camara dos Deputados), o TSE permitiu que
todos os partidos participassem dos programas.

Em 2000, 0 horrio eleitoral teve micio em 15 de agosto e terminou em 27 de setembro,
conforme determinagao de 1998, que reduz de 60 para 45 dias a campanha eleitoral nos meios de
comunicagio. J4 no pleito de 2002, uma regra da legislagio causou polémica a partir de 26 de
fevereiro, quando o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) determinou impedimento para coligages
regionais diferentes das nacionais. No caso da propaganda politica, for determinado que os
espagos gratuitos da Justica Eleitoral de Ridio e TV ndo podem ser utilizados, em nenhum
momento, paraapoio as chamadas coligagdes brancas [8]. Desse modo, um determinado candidato
s poderia falar em seu programa de st mesmo e dos partidos oficialmente coligados com o seu.

Ainda ¢ vedada a aparigio dos candidatos ao executivo nas propagandas a candidatos a
vereador. Atualmente, as regras para a realizagio da propaganda eleitoral nos vefculos de
comunicagio de massa abrangem, além das TVs abertas convencionais, as emissoras que operam
em VHF ¢ UHF ¢ os canais de televisio por assinatura sob a responsabilidade do Senado Federal,
da Camara dos Deputados, das Assembléias Legislativas ¢ da Camara Legislativa do Distrito
Federal. Em caso de haver segundo turno, sdo destinados dois perfodos de tempo 1guais - 20
minutos cada - para cada candidato, em um programa pela manha e outro a noite.

Alegislagio ndo autoriza cortes instantaneos nos programas ou qualquer tipo de censura
prévia. Paraeste caso, ndo é diffcil verificar este tipo de agio, a0 contrrio de outras normas, como
aproibigio da “propaganda que possa degradar ou ridicularizar candidatos, ofender a sua honra,
amoral ¢ os bons costumes”[9]. Sabe-se que a notavel evolugio de técnicas ¢ efeitos oferecidos
pelasofisticagio dos equipamentos de edigio faz com que sejam largamente utilizados na elaboragio
dos programas. Esse dispositivo dd margem para interpretagdes diversas, o que reforgaa dificuldade
no julgamento de pedidos de direito de resposta encaminhados quase que diariamente por
partidos e coligages durante o perfodo de veiculagio dos programas.

Quantoao controle daveracidade das informagdes em tais programas, deve ser considerado
também que ndo existe, na legislagao eleitoral, conceito de propaganda enganosa. O Tribunal
Superior Eleitoral acompanha de longe a confusao dos nameros apresentados pelas campanhas.
Accorte limita-se aanalisar ¢ julgar as dendncias que partem do Ministério Pablico-a partir de
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reclamagdes de qualquer cidadio - ou de partidos que se considerem atingidos por informagdes
que julgarem inveridicas. O TSE fica, portanto, na zona de tiro do duelo estatistico j que, para
cadandmero, pode ser dada uma explicagio favorével ou desfavoravel, dependendo danterpretagio.

7.UMHORARIOELEITORAL (NEM TAO) GRATUITO

Em todo o planeta, nenhuma democracia reserva tanto tempo a propaganda eleitoral
gratuita dos partidos na TV como o Brasil. Os nove estudos de caso nacionais reunidos na
coletdnea organizada por Kaid ¢ Holtz-Bacha (1995) [10] mostram que hd trés diferentes formas
de acesso dos partidos  televisio. Nos Estados Unidos, na Finlandia e na Itdlia, existe apenas
propaganda eleitoral paga. Na Dinamarca, na Franga e em Israel, somente acesso piblico. A
propaganda eleitoral paga convive com o acesso paiblico na Alemanha, na Holanda e na Inglaterra.

No Brasil, a obrigatoriedade da propaganda eleitoral gratuita reside no entendimento de
que o rédio ¢ a televisio sio vefculos insubstitufveis na irradiagio de informagdes, por sua
popularidade ¢ abrangéncia (Weber, 2000:32). Especialmente no espago televisivo, ¢ possivel
verificar uma forga mais incisiva, namedida em que consegue aliar duas caracterfsticas capazes de
exercer fascinio sobre o receptor: 0 som ¢ aimagem em movimento, elementos que fornecem
suporte a construgio de umarealidade [11]. A difusio de informagdes via programas de televisao
pretende beneficiar os cidadios ofertando-lhes conhecimentos que possam ratificar ou alterar
substancialmente a sua visdo acerca de uma realidade politica.

Num cendrio de disputa eleitoral, seriam ento beneficiados os partidos e a populago. A
legislagdo autoriza as emissoras a abaterem os seus custos € lucros cessantes no Imposto de Renda.
Ainda assim, o setor alega que o hordrio eleitoral espanta os anunciantes e s prejuizos nao sio
recompensados, mostrando-se ressentido com a perda de milhdes de reais-espago-tempo, “doados”
em beneficio da politizagio nacional minima (Jorge, 1995; Weber, 2000). Em contrapartida, as
mstituigdes politicas investem dinheiro e taticas paraaproveitar a0 méximo esse tempo, aliando-
se agrandes produtores e especialistas em imagem e politica para, assim, estruturar um espetaculo
politico aser apresentado nos lares dos eleitores.

Em 1994, a Associagao Brasileira de Emissoras de Ridio e Televisio (ABERT), distribuiu
umanota as suas associadas paraser lidaantes do infcio do hordrio eleitoral, protestando contra
acessao obrigatdria de espago para a propaganda eleitoral [12]. As empresas de ridio e televisao,
ao adotarem a postura reprovadora em relagao ao hordrio politico, sustentam a justificativa dos
prejuizos causados pelo programa ao faturamento das emissoras de radio e TV argumentando
que os programas sao reservados ao hordrio mais caro das emissoras e, também, alegando queda
de audiéncia.

Porém, geralmente fica fora da pauta de uma discussio mais acurada a existéncia de
beneficios tributdrios para o hordrio eleitoral. O decreton®3.786/01, que regulamenta o art.99
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na Let 9.505/97, determina que as emissoras de ridio ¢ televisao tém direito ao ressarcimento
fiscal referente ao espago destinado  propaganda eleitoral gratuita, abatendo do lucroliquido os
valores correspondentes a0 tempo que seria comercializavel (durante o tempo de transmissio) ¢
adotando os pregos vigentes do més, o que significa um ressarcimento de cerca de 1/3 das
quantias langadas.

Comoa venda de espaco publicitario segue uma ldgica e negociagio com margem de
descontos extremamente eldstica, margem esta que ¢ usada com moderagio neste caso, a Justiga
Eleitoral ndo chegaa ser um “cliente” ruim para uma boa parte dos veiculos. Tanto assim, que
para o exercicio de 2003 foram destinados R$ 174,1 milhoes para estes gastos, quase trés vezes a
verba reservada para os incentivos na Let do Audiovisual. Em 2004, ano eleitoral, esta despesa
sobe para R$238,5 milhdes, valor parecido com o de 2002, lembrando que estes recursos serdo
rateados somente entre as empresas de radiodifuso - que ndo so tao numerosas assim.

Naturalmente, nio faltam argumentos que reforcem a necessidade da exibigio do Hordrio
Gratuito de Propaganda Eleitoral na ratificagio da cidadania e da democracia brasileira para
justificar tais beneficios e com os quais hd grande probabilidade de estarem todos de acordo. O
que dd margem aimplicincia é o uso da palavra “gratuito” neste caso. O direito de freqientar a
casa dos brasilerros é uma prerrogativa conferida legalmente aos candidatos. Mas se esse direito1rd
custar R$ 238,5 milhoes aos cofres puiblicos, deve-se seguramente supor que, paraalguém, tal
horrio nio serd gratuito.

8.CONSIDERAGOES FINAIS

Entre asindagagdes que emergem daandlise em tela, merece destaque aque diz respeitoa
influéncia das constantes mudangas da legislagio eleitoral na dindmica do hordrio gratuito. For
possivel perceber, a0 analisar a evolugio - bem como os momentos de retrocesso—das normas
que regulamentam a propaganda eleitoral viaradio e televisao, que as modificagoes legais ocorridas
acadapleitoatuaram no sentido de provocar nas candidaturas abusca do aproveitamento eficaz
doespago destiado paraa campanha nos meios de comunicagio, adequando recursos disponiveis
diferenciados a cada ano de eleigio. Ao considerar alegislagio eleitoral, torna-se oportuno também
o exame das relagdes intra-partidrias ¢ a sua influéncia com relagio ao uso constante do espago
de tempo destinado aos candidatos das proporcionais pelos candidatos da majoritdria nos programas
eleitorais.

Os critérios de divisao do tempo das coligagdes entre os candidatos de uma determinada
legendatendem a gerar disputas horizontais entre os candidatos, mas também verticais entre
as instAncias de coordenagio partiddria e os candidatos. Nesses casos, as coordenagdes de campanha
das coligagdes podem definir a distribuigdo de espago por critérios diversos, desde limitar a
participagio no hordrio gratuito aos candidatos que, segundo sua avaliagio, podem desempenhar
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o papel de puxadores de legenda até a divisio igualitiria do tempo entre todos os candidatos da
legenda, sem levar em conta qualquer critério de diferenciagio das suas chances eleitorais. A
adequagio do método de distribuigio ¢ avaliada levando em conta seu retorno eleitoral, ou seja,
umaestratégia correta paraa divisao do tempo entre os candidatos deveria atenuar as diferengas
entre a contribuigao de cada um para a votagio do partido ¢ a participagio destes mesmos
candidatos no hordrio gratuito de propaganda eleitoral.

Seja qual for aestratégia postaem pritica, é certo que poderd elevar interesses partidarios e
individuais. Em qualquer extremo o acordo pode ser considerado frégil ¢ profundamente
dependente da habilidade das liderangas partidarias em fazer convergir as avaliagdes sobre as
chances elettorais dos candidatos da legenda. Ao remeter-se as eleigoes de 2002, se fez mais
evidente averticalizagio da disputa no momento em que os espagos destinados aos candidatos a
deputado foram, de acordo com as referéncias dessa pesquisa, utilizados pelas candidaturas a
governador, ainda que, por vezes, os locutores das mensagens fossem os candidatos a proporcional.

Ao conceber-se o hordrio eleitoral como um momento privilegiado para observar o processo
de construgio daimagem partidaria, pode-se afirmar, a guisa de conclusio que, do ponto de vista
dos partidos e coligagdes, pode residir af a possibilidade destes buscarem a construgio de uma
imagem unificada ou de adequarem-naaos ditames da dindmica politica vigente. Admite-se que
0 objetivo ndo pode ser atingido sem serem ponderadas as caracterfsticas intrnsecas a midia
televisiva - como a diversidade de possibilidades enunciativas e a abrangéncia do vefculo. As
consideragdes ora apresentadas, portanto, ndo aspiram apresentar um desenho acabado nem
encerrar o tema em questdo. Ao contrario disso, pretendem provocar reflexdes aos que véemno
processo eleitoral um alvo de inquietagdes.

9.NOTAS:

* Jornalista graduada na Universidade Federal de Santa Maria, especialista em Produgio Cinematografica pela
PUC/RS e mestre em Ciéncia Politica pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Atualmente é Coordena-
dora do Nucleo de Producio em TV e Cinema das Faculdades de Taquara / FACCAT - RS. Endereco: Rua
General Vasco Alves 244 / 104 CEP 90010 410 Porto Alegre. E-mail: karinebertani@brturbo.com.br.

1 Programas de curta duracio (até 60 segundos) inseridos na grade de programagio normal das emissoras de radio
e televisio.

2 O trusteeschip model classifica o espectro eletromagnético como bem publico.

3 Lei n° 4115, de 22/08/1962, que consolidou a tradicdo legal de que a propaganda eleitoral paga deveria se
restringir aos Orgios da imprensa escrita. J a lei n° 6091, de 15/08/74, eliminou de vez a propaganda eleitoral paga
do radio e da televisdo no Brasil, principio no alterado desde entio.

4 Diante da possivel derrota eleitoral do partido da situagao, a Arena, Eresto Geisel decreta duas semanas de
recesso do Congresso; a manutencio do voto indireto para governador; a criagio de um tipo de senador eleito pelas
assembléias estaduais, apelidado de “bidnico”; e o aumento do préptio mandato de cinco para seis anos.

5 Vinhetas eletronicas, efeitos especiais e desenhos animados.

6 Artigo 56, paragrafo 4° da Lei n® 9.100 de 1995.
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7 A autora considera tal dispéndio perceptivel ao verificar-se nos spots veiculados a utilizacio de efeitos em
realizados em sistema edit box (oneroso, se comparado aos equipamentos convencionais), captagio de imagens em
pelicula, além da participagio freqiiente de personalidades do universo politico e artistico nestes programas.

8 Aliancas informais entre partidos, feitas para driblar a norma da Resolugio 21.002/2002.

9 Lei n° 9.504/97, art. 53, § 1° Resolucio TSE n° 21.610, art. 38, §§ 1° e 2°.

10 KAID, Lynda Lee e HOLTZ-BACHA, Christina“Introduction to Parties and Candidates on Television” in
KAID, Lynda Lee e HOLTZ-BACHA, Christina (ed.) Political Adversiting in Western Democracies: Parties &
Candidates on Television: Thousand Oaks, London & New Delhi: Sage, 1995, p. 1-7.

11 Ver em Sartori caracteristicas da televisao (2001).

12 A ABERT ¢ apenas uma das organizacées do empresariado do setor de comunicacio. Os outros sio a
Associacio Nacional dos Jornais (AN]) e a Associagio Nacional dos Editores de Revistas (ANER). A ABERT
atualmente desenvolve uma campanha nos meios de comunicagao de massa contra a veiculagao da Voz do Brasil.
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