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Resumo: As modificagbes na legislagdo eleitoral brasileira s&o frequentes e
trazem como justificativa a melhoria do sistema politico e o barateamento das
eleicbes para os partidos e os candidatos. E a legislacdo que gerencia o jogo
eleitoral e seus participantes entram nesta disputa cientes das regras e
sangbes no caso de descumprimento: as normas juridicas desenham o
campo dos atores politicos e condicionam suas estratégias. O artigo analisa
como as regras eleitorais brasileiras vém modificando o espago da
comunicacgéo politica, enfocando as campanhas municipais, e qual o possivel
impacto para o debate entre as candidaturas. Este estudo parte de 1992,
primeiro pleito municipal com segundo turno, e vai até 2016, o mais recente
pleito. As fontes principais sdo a legislagdo brasileira e dados do Tribunal
Superior Eleitoral. Analisa como a legislagdo vem evoluindo e conclui que
vem gerando uma campanha cada vez mais distante do eleitor, diminuindo o
espaco de debate entre candidaturas e dificultando uma escolha plenamente
consciente e informada do eleitorado.

Palavras-Chave: comunicacdo eleitoral, comunicacdo politica, reforma
politica, lei eleitoral.

Abstract: The changes in Brazilian electoral legislation are frequent and
justify the improvement of the political system and the cheapening of the
elections for the parties and the candidates. The article analyzes how the
Brazilian electoral rules have been modifying the space of political
communication, focusing on the municipal campaigns, and what the possible
impact for the debate between the candidacies. This study starts in 1992, the
first municipal election with second round, and goes until 2016, the latest
election. The main sources are Brazilian legislation and data from the Superior
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Electoral Court. It analyzes how legislation has evolved and concludes that it
has been generating a campaign that is increasingly distant from the voter,
reducing the debate space between candidacies and making it difficult for a
fully informed and informed choice of the electorate.

Keywords: Electoral communication, political communication, political
reform, electoral law.

1. Introducgéo

Os estudos sobre as eleicbes no Brasil partem de diversas linhas, entre elas a
organizacdo e acao dos partidos, ou a disputa entre os atores e fatores como
satisfacdo com gestéo, ou ainda o comportamento do eleitor.

A preocupacdo deste artigo é sobre um tema menos abordado na Ciéncia
Politica brasileira: como as regras eleitorais, elaboradas pelo Congresso Nacional e
pela Justica Eleitoral, atingem o0 jogo eleitoral e seus atores, modificando
especialmente a comunicacéo politica. Para isso, trabalhamos com literatura tanto da
Ciéncia Politica quanto do Direito, para mostrar que as regras do jogo interferem
drasticamente em seu resultado.

Em 2015, houve uma mudanca abrangente nas regras de comunicacao de
campanha - com a aprovacao da Lei n° 13.165 - e seus reflexos foram sentidos na
eleicdo municipal de 2016, com uma intensa reducéo no periodo da propaganda.

A discussdo sobre reforma politica e eleitoral € quase permanente no
Congresso, neste momento concentrada em outros temas, como voto em lista fechada
nas eleicbes proporcionais (para vereador e deputado) até 2022 e a instituicdo do
sistema distrital misto a partir de 2026; a criacdo de um fundo para financiar as
campanhas eleitorais - abastecido em 70% com recursos publicos e 30% de doacdes
de eleitores, até o valor maximo de 1 salario minimo -; o fim das coligacdes partidarias
nas eleicdes proporcionais, além da proibicdo da divulgacdo de pesquisa eleitoral na

semana do pleito. Outra vez, um novo regime juridico para uma nova eleicdo, sem

Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica
www.compolitica.org



consisténcia e coeréncia na sucessao das leis, sem respeito aos principios
constitucionais, sem considerar os efeitos colaterais das alteracoes.
Entre os pleitos de 2012 e 2016, foram 365 mudangas, incluindo as reformas

no Codigo Eleitoral, na Lei dos Partidos e na Lei das Elei¢es.

TABELA 1

MUDANCAS ENTRE AS ELEICOES DE 2012 E 2016

CODIGO
ALTERACAO ELEITORAL LEI DOS PARTIDOS LEI DAS ELEICOES TOTAL
LEl 12.875 5 4 9
LEI12.891/13 6 12 78 96
LEI12.976/14 3 3
LEI13.107/15 6 1 7
LEI13.165/15 39 88 238 365

Fonte: Eneida Desirre Salgado

Tal dinamismo causa impacto na formatacdo das campanhas e no debate
eleitoral. Estudamos o periodo de campanha e suas regras da comunicacao eleitoral,
entendendo este como a “hora da politica”, no qual o cidaddo comum recebe as
mensagens das candidaturas com simplificacdes para um publico com pouca
informacdo (PALMEIRA, 1996; VEIGA, 2001). E quando o tema elei¢des entra no seu
cotidiano e, literalmente, na “casa” do eleitor — através do Horario Gratuito de
Propaganda Eleitoral (HGPE)- dando visibilidade as discussdes sobre a esfera publica
de poder.

As forcas politicas em disputa continuam dando importancia para este espaco,
tanto que no periodo pré-eleitoral, a negociacdo por legendas para formacdo de
coligacdes leva em consideracao o tempo que cada uma traz para o HGPE (PANKE,
CERVI, 2011). Com a crescente desigualdade na distribuicdo do tempo, e com a
(ainda existente) possibilidade de coligagbes, combinadas com uma restricdo cada
vez maior das modalidades de propaganda, o HGPE segue central na competicao
eleitoral.

A propaganda eleitoral na televisao se revela um espagco de comunicagao que
alia diversos codigos de linguagem proprios, apresentam mensagens em forma de
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sintese, que facilitam a codificacdo pelo publico, com formato que tem ritmo e

estrutura quase ludicos, seguindo a légica do entretenimento.

(...) ao tratar sobre politica e entretenimento, a televiséo tende a facilitar o
entendimento por conciliar imagem em movimento, sons diversos, texto
falado e escrito compondo mensagens que poderiam se aliar a uma
“pedagogia” politica” (PANKE, 2011).

A atual legislagao brasileira restringiu de maneira excessiva a divisdo de tempo
de horario eleitoral gratuito entre os partidos e ainda diminuiu o tempo de campanha
e periodo de HGPE. O tempo de campanha foi, em 1992, de 70 dias, passando para
122 nas elei¢des seguintes, chegando a 45 dias no pleito de 2016.

Entre os pleitos analisados por este artigo, foram muitas as restricbes para a
propaganda eleitoral, principalmente a de rua. Em 1996 eram permitidas faixas,
placas, cartazes, pinturas ou inscri¢cdes, ou murais de qualquer dimenséo, distribuicéo
de folhetos, e a propaganda utilitaria (como bonés, canetas, réguas e camisetas). Dez
anos depois, a campanha de rua praticamente desaparece, com poucas
possibilidades de interacdo face a face, criando uma disputa longe dos olhos da
populacéo.

Ao mesmo tempo, aumentou-se 0 uso de novas tecnologias proporcionadas
pela internet (BRAGA, 2011, JAMIL, SAMPAIO, 2011), gerando uma campanha
virtual, que, no entanto, ndo alcanca a equilibrar a disputa, mas, em muitos casos,
acentua as desigualdades entre os candidatos a partir da contratacdo, por exemplo,
de militantes virtuais. A regulamentacéo da propaganda na internet também foi sendo
constantemente modificada, porém tal tema néo é objeto deste estudo.

O foco deste paper € a perda da qualidade do debate politico (dos partidos,
candidatos e cidadaos), ocasionada pela diminuicdo da propaganda de rua e do tempo
de campanha. O argumento central é que a restricdo na campanha diminui o espaco
para coleta de informacdo e despertar de interesse pelas campanhas por parte do

eleitor ndo engajado.

2. Importancia das campanhas
Partimos da literatura que indica a campanha politica como uma instancia

organizadora de informacoes, fornecendo ao eleitor dados sobre os candidatos e
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adverséarios, mostrando suas diferencas e permitindo a construgdo da imagem,
agenda e propostas politicas (MANIN, 1995, PANKE, 2011; TELLES, 2009). “A fungao
da campanha eleitoral consiste em promover a articulagéo do conhecimento adquirido
pelo eleitor sobre a politica e o governo, orientando a decisdo do voto.” (TELLES,
2009, p.144).

Durante a campanha, os eleitores podem distinguir seus problemas individuais
daqueles que sao provocados pelo governo. Sao capazes de observar as diferentes
esferas de poder e de responsabilizar os distintos niveis de governo pelas dificuldades
gue enfrentam. Tém condicdes de separar a situacéo atual das perspectivas sobre o
futuro. Por isso, o caminho percorrido até o voto é complexo (TELLES, 2009).

Se no dia a dia o eleitor ndo se preocupa com as sucessoes de cargos publicos,
a propaganda eleitoral € a chamada a “hora da politica”, momento que fornece ao
cidaddo comum, algumas chaves explicativas simplificadas para um publico com
pouca informacéo (PALMEIRA, 1996; VEIGA, 2001). Na campanha é quando o tema
eleicbes entra no seu cotidiano e, literalmente, na “casa” do eleitor, dando visibilidade
as discussoes sobre a esfera publica de poder.

Moacir Palmeira, em estudo sobre antropologia do voto, defende que, como a
politica para a populacéo nao € atividade permanente, ela é identificada nas elei¢cdes
“(...) sintomaticamente, o periodo eleitoral € chamado de tempo da politica, época da
politica, ou simplesmente politica” (1996, p. 42).

O tempo da politica representa 0 momento em que grupos politicos sao
identificados e estdo em conflito aberto. A distribuicdo da propaganda eleitoral no
espaco fisico da cidade, principalmente em locais publicos, tomando conta das pracas
e das ruas, era a sinalizacéo deste tempo e para o periodo de atencdo da populacéo.
E, mais do que uma escolha individual, o voto tem o significado de uma adesao a um
dos lados. “Numa eleicdo, o que esta em jogo, para o eleitor (...) ndo é escolher
representantes, mas situar-se de que lado esta” (PALMEIRA, p. 45).

Um cartaz ou fotografia do candidato na porta da casa equivale a uma
declaracdo de voto, uma sinalizagdo de que o dono da casa pertence a um
determinado lado. Mas a campanha visa justamente uma parcela do eleitorado que

ainda nao se declarou, que esta disponivel.
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Neste espaco de debate, a campanha eleitoral, € o momento de mostrar a
diferenca entre as propostas. “Em todas as formas de governo representativo, os
politicos necessitam de diferencas que Ihes sirvam de base para mobilizar seus
adeptos” (MANIN, 1995, p. 27). Entram para o debate entre os candidatos os temas
gue estdo em discussdo na sociedade, transferindo para a esfera eleitoral uma
clivagem j& existente nesta comunidade. Como os eleitores ndo se constituem em
uma massa homogénea, cabe aos postulantes decidir que corte utilizar neste debate.
Os temas de campanha, desta forma exposta por Manin (1995), sdo um corte definido

por escolhas eleitorais.

Rigorosamente falando, em todas as formas de governo representativo o voto
constitui, em parte, uma reacdo do eleitorado aos termos que lhe séo
oferecidos” (MANIN, 1995, p. 27)

A arena de disputa e debate, porém, cada vez € menos face a face e mais por
uma quase interacdo mediada (THOMPSON, 1988) com o fortalecimento dos meios
de comunicacédo de massa — e mais recentemente a internet —, tornando campanhas
com carater monélogo, em uma situacdo na qual o individuo produz formas simbdlicas
para outros que nao podem responder — neste caso, caracteristica do Horario Gratuito
de Propaganda Eleitoral (HGPE). Através do programa eleitoral na televisdo, os
candidatos se comunicam diretamente com seus eleitores, dispensando a mediacao
dos partidos (MANIN, 1995).

Uma campanha eleitoral € um processo de construcdo de antagonismo: ela
joga varias imagens umas contra as outras (MANIN, 1995). O eleitor se apresenta
como o publico que reage aos termos propostos no palco da politica, o que Manin
define como “democracia de publico”. A caracteristica dessa democracia de publico é
trazer assuntos que podiam estar restrito aos parlamentos para serem debatidos por
toda a sociedade, o que é reforcada pelo aumento do eleitor flutuante — que ndo tem
identificacéo partidaria estavel — e os meios de comunicacao de massa.

O periodo de campanha tem dimensé&o simbdlica na producéo de vinculo entre
politicos e eleitores (BONELLI, 1996) e desta forma, os eventos de campanha
conformam uma verdadeira “festa da politica”. Sdo os comicios, caminhadas,

passeatas, debates, que produzem informacgdes e vinculos na sociedade. Um dos
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principais objetivos da campanha de rua € de produzir o reconhecimento do candidato,
a partir do contato direto com os eleitores. Os panfletos, dessa forma, sdo o meio de
apresentacao do candidato, tornam publica a sua historia. “Os panfletos sdo uma
forma de apresentacdo do candidato, de sua trajetéria de vida, de seu rosto, de seu
capital cultural, social e politico.” (SCOTTO, 1996).

3. Fundamentos e restricdes da norma

Este periodo de propaganda eleitoral representa o exercicio da politica
democratica, por ser o tempo do livre convencimento dos eleitores com pluralidade de
ideias. Como manifestacdo da liberdade de expressao, a propaganda eleitoral tem
papel central nas democracias, com exigéncia de forte fundamentacdo para sua
limitacdo. Como toda restricdo a direito fundamental, os contornos da liberdade de
expressao - e, por consequéncia, da propaganda eleitoral - sO sado justificaveis se
responderem a necessidade de protecdo de um valor constitucional.

Carlos Neves Filho (2012) explica sobre que fundamento a liberdade deve estar

condicionadas a limites, e entdo a necessidade de regras.

Assim, a liberdade de expressao encontra limitacdo na propria necessidade
de manutencéo da condicao de livre do homem, ou seja, dos seus direitos
fundamentais, devendo respeito a dignidade da pessoa humana, impedindo-
se, ai, a invaséo da privacidade, a ofensa a honra, a incitacéo a violéncia ou
atentado contra a vida (2012, p. 28).

Desta forma, quando para proteger direitos fundamentais, ou outro valor
constitucionalmente protegidos, as regras que impde limites a liberdade de expressao
politica sdo consideradas legitimas (NEVES FILHO, 2012), e tais vedacfes previstas
na legislacdo sao baseadas no equilibrio da disputa e na igualdade de condi¢Ges entre
0S concorrentes.

O principio da maxima igualdade na disputa eleitoral € um dos pilares do
desenho constitucional das regras do jogo democratico, ao lado dos principios da
autenticidade eleitoral, da liberdade para o exercicio do mandato, da necessaria

participacdo das minorias nas instituicbes politicas e no debate publico e da estrita
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legalidade em matéria eleitoral (SALGADO, 2015). Assim, no campo juridico, é preciso
submeter a restricdo a um teste de conformidade com a Constituicdo: a limitagédo seré
valida apenas se promover 0s principios constitucionais.

A igualdade de condi¢des na disputa eleitoral € a justificativa para restringir
propaganda eleitoral. Os efeitos pretendidos pelas alteracdes legislativas devem se
relacionar sempre a isonomia na competicao e nunca na sua reducao.

Assim se deu com a propaganda utilitaria, compreendida a partir de 1999 como
equivalente a compra de voto. De igual forma em 2006 (Lei 11.300) foi proibida a a
realizacdo de showmicios com artistas. A mesma lei proibiu a fixacdo de outdoors,
com a justificativa de que as regras de distribuicdo dos espacos podiam ser burladas.
Essas proibicGes foram estabelecidos pelo Poder Legislativo.

Como observa Carlos Neves Filho, ainda ha restricdes estabelecidas pela
Justica Eleitoral que — indevidamente - a cada periodo de campanha, diminui o
exercicio da propaganda eleitoral, sempre que provocada sobre abusos em nome do
combate as irregularidades. Pela Consulta n® 1274/2006, o Tribunal Superior Eleitoral
limitou a propaganda eleitoral em bens particulares a uma area maxima de 4mz2. Tais
restricbes extrapolam a competéncia da Justica Eleitoral e afetam diretamente o

nucleo da liberdade de expressao em matéria eleitoral:

(...) tolhe-se a liberdade de todos, por forca da possibilidade de uns
cometerem irregularidades (é como proibir a todos de dirigir, pois alguns séo
irresponsaveis no transito e podem ser punidos por isso). (NEVES FILHO,
2012, p. 72).

Apés analisar os tipos de propaganda eleitoral, Neves Filho diz que a maioria

das restricbes impostas pela norma é fundada em

(...) premissas equivocadas sobre a propaganda politica, esquecendo mais
das vezes de que a mesma é parte da liberdade de expressao e, por isso,
para ser limitada hd de se ter justificativa, que leve em consideragcdo as
variaveis do caso e do direito a que se estar a proteger, ndo meras ilacdes e
supostos prejuizos a igualdade de condi¢des ou outras liberdades individuais
(p. 104).

Ao restringir tecnicamente o uso da propaganda de televisdo, a legislacéao
diminui a propaganda negativa. Durante o periodo estudado, em sua maior parte um
adversario nao poderia, por exemplo, utilizar imagem externa de uma escola municipal
para criticar a atual administracdo. Apenas em 2015, o uso de imagens externas foi
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flexibilizado. Alguns estudos de Ciéncia Politica vem mostrando que, ao contrario do
gue se imagina, o confronto entre os candidatos, na chamada propaganda negativa,
aumenta a informacéo, ajuda na deciséo eleitoral porque foca em temas considerados
relevantes pelo eleitorado (BORBA, 2015).

Toda e qualquer regra que minimize o espaco de debate publico deve ser
fortemente justificada. Nao é o que acontece nas sucessivas reformas eleitorais e nem
nas decisdes do Tribunal Superior Eleitoral que se transformam em normas aplicaveis

a todos. A igualdade na competicéo Eleitoral vem sendo tolhida e n&o promovida.

4. Evolucéo e restricdes da legislacéo brasileira

Passa-se a comparar a evolucdo das normas brasileiras com as variaveis
tempo de campanha, tempo de horario eleitoral, distribuicdo de tempo de HGPE entre
os candidatos, analisando de que forma a legislacdo eleitoral brasileira vem
caminhando no sentido de esvaziar esse tempo da politica. Ndo somente em nimero
de dias de campanha, ou para o horario eleitoral, mas retirando dos olhos dos eleitores
o efeito de adesao, nos moldes citados por Palmeira (1996). A andlise € realizada de
acordo com anos de eleicbes municipais, apos 1992.

Tal exame leva em consideracdo o modelo proposto por Felipe Borba (2013),
ao avaliar regras eleitorais e democracia em 11 paises da América Latina. O autor
pontua as diferencas entre os paises em relacdo a seis questdes que define como
fundamentais: (1) regras de financiamento de partidos e candidatos aos meios de
comunicacao, (2) periodo de duracdo das campanhas, (3) tempo diario de promocao
eleitoral, (4) regras de distribuicdo do tempo de propaganda gratuita entre os partidos,
(5) controle de conteudo das mensagens e (6) os limites impostos pela legislacdo para
a contratacao de propaganda.

A hipotese de Borba € que as campanhas cumpririam a funcdo social de
informar o publico em contextos nos quais héa diferentes recursos entre os candidatos,
sendo esses recursos as seis variaveis por ele levantadas. Aqui complementamos
com o premissa de que, caso esSses recursos seja desiguais, o0 carater competitivo

dessas disputas fica comprometido (RUBIN, 2001).
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Este artigo analisara as variaveis (2) periodo de duragdo das campanhas, (3)
tempo diario de promocdo eleitoral, (4) regras de distribuicdo do tempo de propaganda
gratuita entre os partidos. Retira a varidvel 1 porque este item se refere a compra do
espaco de midia, e ndo ao financiamento da campanha, ou recursos necessarios para
producdo dos programas. No Brasil, ndo h& possibilidade de compra de espac¢o nos
meios de comunicacéo para a propaganda eleitoral.

Incluimos uma outra variavel, que sao as permissbes e proibicbes para
propaganda de rua.

Na variavel Periodo de Duracdo das Campanhas, Borba indica que podem ser
consideradas curtas (até 30 dias), médias (entre 30 e 60 dias) e de longa duracéo
(mais de 60 dias). O argumento de Borba € que as campanhas precisam ser longas o
suficiente de modo a aumentar a chance de os eleitores conhecerem os candidatos e
aprenderem as diferencas que existem entre as suas propostas.

No Brasil, entre os anos de 1992 e 2016, o periodo de campanha desenvolveu-

se da seguinte forma:
GRAFICO 1

Dias de campanha até antevéspera da elei¢ao
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Fonte: Daniela Neves, com informac¢des do TSE

Em 1992, a campanha eleitoral tinha 70 dias, passando para 122 em 1996, 86
em 2000 e 2004, com um dia a mais nos pleitos seguintes (pois comecava
invariavelmente no dia 6 de julho e terminava no primeiro domingo de outubro),
passando para 45 dias nas Ultimas elei¢bes, de 2016. Perda mais acentuada de tempo

de campanha no ultimo pleito, com mudanca de longa (até 2012) para média.
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As campanhas podem ser consideradas com tendo alta, média ou baixa
exposicao diaria. Considera como alta exposi¢do os paises que destinam ao menos
30 minutos para a campanha, define como média exposicdo as democracias que
variam o tempo entre 10 e 30 minutos e como baixa exposi¢cdo as campanhas com
tempo inferior a 10 minutos. Quando h& tempo diario de propaganda, ocorre em
volume suficiente para que todos sejam expostos as mensagens de campanha.

Sobre as regras de Divisdo do Tempo de Propaganda, ha dois modelos: um
leva em consideracéo a forca relativa dos partidos e divide o tempo de propaganda
proporcionalmente a representacédo de cada um deles na Camara dos Deputados —
gue € o caso brasileiro. O segundo método ignora o tamanho das bancadas e reparte
igualmente o tempo de televisao entre os partidos. Essa segunda forma é considerada
mais equilibrada, pois permite que pequenos partidos e partidos iniciante dispdem de

chance para a transmissao de suas mensagens.

GRAFICO 2

Dias de propaganda eleitoral na televisao
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Fonte: Daniela Neves, com informac¢fes do TSE

Novamente, as elei¢cdes de 1996 sdo as com tempo de propaganda no radio e
televisdo mais abrangente (60 dias), com queda nos anos posteriores e diminuicao

maior no ultimo pleito (35 dias).

TABELA 2
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Tempo diéario total de HGPE

TEMPO
ANO DIARIO
80 minutos didrios para a propaganda, em dois blocos -
1992 manha e noite

90 minutos em 3 programas de 30 minutos - manh3, tarde e noite - mais 30
1996 minutos de insercao
60 minutos divididos em 2 vezes ao dia, segundas,
2000 quartas e sextas
60 minutos divididos em 2 vezes ao dia, segundas,
2004 quartas e sextas
60 minutos divididos em 2 vezes ao dia, segundas,
2008 quartas e sextas
60 minutos divididos em 2 vezes ao dia, segundas,
2012 quartas e sextas
20 minutos diarios - 2 blocos de 10 minutos cada, de segunda a sabado; insercdes

2016 -42 minutos para prefeito
Fonte: Daniela Neves, com informagfes do TSE

O tempo de horario eleitoral vem diminuindo. Apesar de a norma de 2015 ter
deixado a propaganda majoritaria de segunda a sexta, o tempo do bloco diminui,
passando de trés para 2 horas por semana. Desta forma, nas eleicbes de 2000 a

2012, o horario eleitoral gratuito era composto por:

— 2 blocos de 30 minutos cada, totalizando 1 hora, 3 vezes por semana (22, 42 e 6),

3 horas por semana, totalizando 38 programas de candidatos majoritarios.

Nas elei¢cdes de 2016 foram:

— 2 blocos de 10 minutos cada, totalizando 20 minutos diarios (de segunda a sdbado),

ou 2 horas por semana, com um total de 60 programas mais curtos que 0s anteriores.
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TABELA 3

Divisdo do tempo de HGPE entre partidos e as coliga¢des

DIVISAO DO TEMPO ENTRE
ANO PARTIDOS
100% de acordo com representagao no Poder
1992 Legislativo, sendo

25% igualmente entre aqueles com ao menos 1 representante no Congresso Nacional
e 3 na Assembleia Legislativa

37,5% Proporcional a representac¢do no Congresso
Nacional

37,5% Proporcional ao numero de representantes na
Assembleia Legislativa

1996 20% igualmente entre partidos

80% Proporcional a representagao no Congresso
Nacional

2000 a
2012 33% Igualmente entre partidos

66% Proporcional a representagdo no Congresso
Nacional

2016 10% Igualmente entre partidos

90% Proporcional a representagdo no Congresso
Nacional

Fonte: Daniela Neves, com informacgfes do TSE

Em 1992 ndo houve diviséo igualitaria, apenas uma separagao que respeitava

a representatividade entre os partidos no Poder Legislativo, estadual e federal. Em

1996 uma menor parte (20%) foi dividida entre partidos sem critério de

representatividade, e a maior parte (80%) respeitando a representacdo no Congresso

Nacional. Os pleitos de 2000 a 2012 foram os mais igualitarios na divisdo de tempo

de TV, separando 1/3 para divisdo sem critério e o restante de acordo com

representacdo no Congresso. Ja a atual legislacdo prevé apenas 10% para divisdo

por igual e os demais 90% do tempo sao distribuidos proporcionalmente ao nimero

de representantes na Camara dos Deputados.
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5. Restricdes na propagandade rua

Entendendo a propaganda de rua como o simbolo do “tempo da politica”, naquele
gue, independentemente da busca por informacao, o eleitor acaba por esbarrar na
lembranca e no assunto de elei¢des, no Anexo 1 apresentamos um quadro mostrando
0 que a legislacao permitiu e restringiu, ou proibiu, no que diz respeito a este tipo de
propaganda. Também inclui as restricdes para propaganda de radio e televiséo, além
de debates que podem ser realizados pelas emissoras.

Diante do quadro mostrado no Anexo 1, é possivel perceber que a legislacéao
de 1991, que normatizou as eleicbes de 1992, era simples, declarando de forma
genérica o que era permitido e proibido em propaganda de rua em locais publicos e
particulares. A legislacdo seguinte, de 1995, comecou a prever comicios, com
delimitacdo de horario, assim como debates, carro de som e distribuicdo de brindes.

A mudanca para a propaganda de rua realizada em 2006 gera uma série de
restricbes para a propaganda de rua, proibindo outdoors, distribuicdo de brindes e
restringindo a colocacéo de faixas e cartazes a bens particulares. Também restringe
0S comicios, que ndo podem mais ter artistas ou apresentadores, nem que nao pagos,
para atrair publico. A propaganda de rua em bens particulares passa a diminuir de
espaco em 2009, limitando espaco a 4m2. Em 2013 s&o os carros que recebem limites
para propaganda: apenas permitido em adesivos microfurados, ou com dimensao
maxima de 50 cm por 40 cm.

A Ultima mudanca na legislacdo continua restringindo a propaganda de rua,
flexibilizando um pouco a propaganda de TV, permitindo gravacdes externas em

determinadas situacfes explicitadas.

Conclusdes

O presente artigo mostrou as sucessivas reformas na legislacéo eleitoral e o
seu impacto das mudancgas na comunicag¢ao das campanhas municipais. Mostrou que
as modificagcbes na legislacdo eleitoral brasileira sdo frequentes e que tém a

capacidade de desenhar o campo dos atores politicos.
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Com a restricdo da propaganda de rua, a presenca da campanha no dia a dia
do eleitor diminui, restringindo o “clima” da disputa eleitoral, e com isso tirando a forga
do que os pesquisadores da antropologia eleitoral chamam de “a hora da politica”.

Se até 2013 foi a propaganda de rua que vinha desaparecendo, a Ultima
modificacdo, de 2015, diminui o tempo tanto total de campanha, para 45 dias, e de
horario eleitoral no radio e televisdo (HGPE), para 35 dias. Se comparada com a
legislacdo vigente em 1996, a mais abrangente, significa uma diminuigdo de 63% no
periodo de campanha e 41% no periodo de HGPE.

Menos tempo, quase sem propaganda de rua, a comunicacéo eleitoral esta
sumindo dos olhos do eleitor, que se estiver interessado precisa buscar a informacéo,
seja por via virtual, ou até comités e atos de campanha, para viver o dia a dia da
disputa. Essas restricdes ndo somente dificultam a busca pela informacdo, como
também diminuem o0 espaco para debate e antagonismo entre candidaturas,

dificultando uma escolha plenamente consciente e informada do eleitorado.
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ANEXO 1
QUADRO SOBRE PROPAGANDA DE RUA

ANO | LEI PERMISSOES RESTRICOES
1991 | 8.214 1) Em locais publicos indicados pela prefeitura A) Nos bens que dependam
2) Em bens particulares, desde que com a de concessdo do Poder
permissdo do detentor de sua posse, propaganda é | Publico ou que a ele
livre. pertencam, bem como nos de
3) Propaganda através de distribuicao de folhetos, | uso comum, é proibida a
volantes e demais tipos de publica¢Bes impressas. | propaganda, inclusive por
4) Outdoors, em até 50% dos pontos de meio de faixas ou cartazes
propaganda disponiveis na cidade. Pontos sdo afixados em quadros ou
sorteados entre os partidos, respeitando propor¢do | painéis, salvo em locais
de maior e menor impacto visual. indicados pelas prefeituras.
5) Utilizacdo de propaganda em imprensa escrita | B) - Nao pode: 1) anincios
com tamanho maximo de 1/8 de pagina de jornal luminosos, faixas, cartazes
padrdo e de 1/4 de pagina de revista ou tabloide. colocados em pontos nao
especialmente designados e
inscri¢des nos leitos das vias
publicas, inclusive rodovias;
Il - projecdo de video, de
cartazes fixados em cinemas,
teatros, clubes, lojas,
restaurantes, bares,
mercados, exposicdes,
estacOes rodoviarias, de
metrds e aeroportos;
I11 - utilizacdo de faixas ou
cartazes em ginasios e
estadios desportivos, de
propriedade particular ou
publica, ou faixas e cartazes
portéateis levados, mesmo
voluntaria e gratuitamente,
por frequentadores de
ginasios e estadios
IV - circuito fechado de som
ou de simples imagem em
recintos a que o publico
tenha acesso, como cinemas,
teatros, clubes, lojas,
exposicOes e semelhantes.
-Proibido ofender candidato.
1995 | 9.100 Permite 1) 2) 3) 4)5) e C) Proibido ofender
6) distribuicdo de camisetas, chaveiros e outros candidato
brindes de campanha D) No programa de radio e
7) A realizacdo de comicios sera permitida no televisdo vedadas a
horéario compreendido entre as 8h e as 24 horas. participacéo de qualquer
8) Carro de som pessoa mediante

Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica

www.compolitica.org




9) Realizagao de debates por emissoras de réadio e
televisdo

remuneracdo e a veiculagao
de propaganda que possa
degradar ou ridicularizar
candidatos.

E) Proibida qualquer tipo de
Propaganda de Boca de Urna

(dia da elei¢éo)
1997 | 9.504 1) 2) 3) 4) 5) 6) Continua E)

7) 8) entre 8h e as 22 horas sendo vedados a F) Nos bens cujo uso

instalacdo e 0 uso daqueles equipamentos em dependa de cesséo ou

distancia inferior a duzentos metros de escolas, permissao do Poder Publico,

hospitais, bibliotecas, igrejas, teatro, sedes dos ou que a ele pertengam, e nos

poderes Executivo, Legislativo e Judiciario de uso comum, é vedada a

9) pichacdo, inscricdo a tinta e a

10) Permitida a fixacdo de placas, estandartes, veiculacdo de propaganda,

faixas e assemelhados nos postes de iluminacao G) - Placas, estandartes e

publica, viadutos, passarelas e pontes faixas ndo podem causar

11) E permitida a colocacéo de cavaletes, dano, dificultar ou impedir o

bonecos, cartazes, mesas para distribuicdo de Seu uso e 0 bom andamento

material de campanha e bandeiras ao longo das do tréafego.

vias publicas, desde que mdveis e que nao H) na veiculacdo das

dificultem o bom andamento do transito de insercbes de radioe TV €

pessoas e veiculos. vedada a utilizacdo de
gravacOes externas,
montagens ou trucagens,
computacdo grafica,
desenhos animados e efeitos
especiais
) E vedada a veiculagio de
propaganda que possa
degradar ou ridicularizar
candidatos, sujeitando-se o
partido ou coligagdo
infratores a perda do direito a
veiculacéo de propaganda no
horario eleitoral gratuito do
dia seguinte

2006 | 11.300 |1)2)3)5)7)9) Proibe 4) Proibe 6)

Proibe 10) acrescenta
proibicdo para

sinalizacdo de trafego,
viadutos, passarelas, pontes,
paradas de 6nibus e outros
equipamentos urbanos, é
vedada a veiculacéo de
propaganda de qualquer
natureza, inclusive pichacao,
inscrigdo a tinta, fixacdo de
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placas, estandartes, faixas e
assemelhados.

- Proibicdo de showmicio ou
evento assemelhado — com
presenca de artistas, de forma
remunerada, ou nao.
Continua E) GH) I)

2009 | 12.034 | 2) A veiculagdo de propaganda eleitoral em bens
particulares deve ser espontanea e gratuita, sendo | Continua E) H) 1)
vedado qualquer tipo de pagamento em troca de
espaco para esta finalidade.
Define o que é propaganda
2) desde que ndo excedam a 4m2 (quatro metros antecipada
quadrados) - Limita a propaganda em
5) bens particulares a area de
8) entre as 8h e as 22 horas, sendo vedados a até 4mz,
instalacdo e o uso daqueles equipamentos em -Proibe 4)
distancia inferior a duzentos metros de escolas, Proibe 10) inclui cerca,
hospitais, bibliotecas, igrejas, teatro, sedes dos tapume, divisoria
poderes Executivo, Legislativo e Judiciario - Proibe 11)
11) entre 6h e 22h, desde que moveis e que nao J) Fica vedada a utilizacdo
dificultem o bom andamento do tréansito de de trios elétricos em
pessoas e veiculos. campanhas eleitorais, exceto
12) E facultada a insercéo de depoimento de para a sonorizacao de
candidatos a elei¢ces proporcionais no horario da | comicios
propaganda das candidaturas majoritarias e vice- K) Fica vedada a utilizacéo
versa, registrados sob o mesmo partido ou da propaganda de
coligacdo, desde que o depoimento consista candidaturas proporcionais
exclusivamente em pedido de voto ao candidato como propaganda de
gue cedeu o tempo candidaturas majoritérias e
vice-versa
2013 | 12.891 | 1) mantém 2) com area de 4m? Continua E) H) 1) J)

Mantém 3) 5) 7) 9) 11) 12)

8) inclui: E permitida a circulacio de carros de
som e minitrios como meio de propaganda
eleitoral, desde que observado o limite de 80
(oitenta) decibéis de nivel de pressao sonora,
medido a 7 (sete) metros de distancia do veiculo

Continua proibido 4) 6) 10)

1) Inclui proibi¢ao Nas
arvores e nos jardins
localizados em areas
publicas

L) E proibido colar
propaganda eleitoral em
veiculos, exceto adesivos
microperfurados até a
extensdo total do para-brisa
traseiro e, em outras
posigdes, adesivos até a
dimenséo de 50 cm por 40
cm.

Associagdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacao e Politica — Compolitica

www.compolitica.org




2015

13.165

2) inclui: Em bens particulares, independe de
obtencéo de licenga municipal e de autorizacéo da
Justica Eleitoral a veiculacdo de propaganda
eleitoral, desde que seja feita em adesivo ou
papel, ndo exceda a 0,5 m? (meio metro
quadrado)

7)9) 12)

13) Delimita o que ndo é considerada propaganda
antecipada, permitindo divulgacéo de
posicionamentos pessoais sobre questdes
politicas, pedido de apoio a pré-candidaturas

Mantém 3)

Continua proibido 4) 6) 10) -
2) - limita propaganda em
bens particulares em adesivo
ou papel (impacto
principalmente para carros) ,
em tamanho superior a 0,5
m?2 (meio metro quadrado)

Continua K)

M) Nos programas e
insercdes de radio e televisdo
destinados a propaganda
eleitoral gratuita de cada
partido ou coligacdo s6
poderdo aparecer, em
gravacdes internas e
externas, nas quais ele,
pessoalmente, exponha:

| - realizagbes de governo ou
da administracdo puablica;

Il - falhas administrativas e
deficiéncias verificadas em
obras e servigos publicos em
geral; 111 - atos parlamentares
e debates legislativos.
(Incluido pela Lei n° 13.165,
de 2015)

Fonte: Daniela Neves, com dados do TSE.
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