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RESUMO :Analisa a no¢do de propaganda eleitoral antecipada, mormente a publicidade elei-
toral realizada sob a forma subliminar. Avocando conceitos da psicologia, filosofia e medicina,
desenvolve o conceito de propaganda subliminar, demonstrando que assim podem ser definidas
todas as propagandas que sdo recebidas pelo sistema nervoso central de maneira inconsciente.
Faz conhecido o fato de que a propaganda eleitoral tdo-somente se pode realizar licitamente a
partir de 5 de julho de cada ano, sendo caracterizada como antecipada e ilegal as que lhe forem
anteriores. Demonstra, a partir dos métodos comparativo e dogmatico, que alguns tribunais pa-
trios acabaram por confundir o conceito de propaganda subliminar. Utilizando o método légico
indutivo, conclui que a caracterizagao da subliminariedade na publicidade eleitoral dependeria
da presenca de alguns caracteres, sobretudo aqueles relacionados a exposi¢do de algum estimulo
visual ou sonoro capaz de remeter as elei¢oes. Expde, por fim, que a jurisprudéncia mais recente
do Tribunal Superior Eleitoral tem se mostrado favorével a tese em questdo. E da coletanea de
julgados do TSE, desse modo, que a caracterizagdo da propaganda eleitoral antecipada estaria a
depender da presenca de algum elemento objetivo relacionado ao pleito eleitoral.
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SUMARIO: 1 Introdugio 2 O Poder sugestivo da propaganda 3 A Propaganda subliminar 4 Os
Varios tipos de propaganda politica. A Propaganda eleitoral antecipada 5 Propaganda eleitoral
sublimar 5.1 A Propaganda eleitoral sublimar na jurisprudéncia 6 Conclusoes

1 INTRODUCAO

Hébitos e comportamentos sdo motivados e, mais que isso, determinados pelo conjunto de percep-
¢des sensoriais a que cada um esta exposto diariamente. O mundo contemporaneo ¢ o palco perfeito
para exposi¢do de marcas, produtos, formas de agir, de ser e de pensar.

De forma perceptivel ou imperceptivel a propaganda esta no cotidiano das sociedades neocapita-
listas e, por que néo dizer, da sociedade global - se é que os abismos culturais permitem a construcéo
de tal conceito.

Em todas as dreas de atuagdo humana a propaganda dita comportamentos e no direito, por estra-
nho que a primeira vista possa parecer, ndo ¢ diferente.

O processo eleitoral, enquanto fendmeno social, politico e juridico ndo apenas é o dpice do que se
chama democracia, mas também é o cenario, a cada dia mais, de uma disputa propagandistica, cotejo
que, nalguns momentos, chega a ofuscar a discussdo de projetos e plataformas politicas.

O objetivo do presente estudo, contudo, ndo é erigir criticas aos contornos do processo eleitoral
brasileiro atual; antes, quer-se entender os limites, propdsitos e deslindes da propaganda no processo
eleitoral.

Com efeito, cumpre estudar, ja num primeiro momento, o conceito de propaganda, evocando,
porquanto necessario, conceitos da publicidade e da psicologia.

Num segundo instante, mister é trespassar os conceitos da publicidade e da psicologia para o
direito, realizando um didlogo multidisciplinar que permitird, ao fim, erigir conceitos mais técnicos,
precisos e conformes com a realidade das ciéncias que lhe deram origem.

1. Artigo publicado na 31 Edi¢do da Revista Juridica IN VERBIS.
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daqueles signos, isto é, a disseminac¢do da propaganda, podera ser massificada, de modo a atingir
cada vez mais pessoas com cada vez menos recursos.

E o desafio da propaganda também na seara eleitoral: atingir o eleitor sem que a publicidade caia
no lugar comum de simplesmente divulgar propostas e mais propostas, o que cansa o eleitor e, em
alguns casos, tem o efeito contrério.

Voltando ao conceito de propaganda, a Lei n.° 4.860, de 18 de julho de 1965, ao regulamentar
o exercicio da profissdo de publicitario, define juridicamente alguns conceitos, a partir dos quais se
pode concluir que a propaganda, ou publicidade, é um meio de tornar conhecido um produto, ser-
vigo ou firma, tendo por objetivo sugestionar o consumo. Faz isso, em arremate, de maneira aberta,
isto é, sem encobrir o nome e inten¢des do anunciante.

A propaganda encontra a sua crise, porém, ao tempo em que técnicas a0 mesmo tempo avanga-
das e desonestas passam a ser inseridas nas mensagens publicitarias. E a mais impressionante dessas
¢ a técnica subliminar, que se vale das possibilidades abertas pelo avan¢o tecnoldgico para, sub-
-repticiamente, sugerir um comportamento ou atitude ao interlocutor.

3 A PROPAGANDA SUBLIMINAR

Em 1955, quando entrou em cartaz o filme Picnic, foi iniciada uma revolugdo na propaganda através
de grandes midias. Na pelicula, o publicitério James Vicary inseriu, numa velocidade taquicoscépica,
mensagens graficas com os textos “Beba Coca-Cola” e ‘Coma Pipoca”. Era o primeiro ensaio subli-
minar em grande escala.

A experiéncia de Vicary veio a encerrar o que Mucchielli (1978, p. 21) definiu como marco da
descoberta dos efeitos subliminares, de forma que, desde entdo, os estudos e discussdes a respeito do
fendmeno subliminar ganharam cada vez mais adeptos e curiosos.

Bem antes disso, porém, a filosofia grega ja fazia as primeiras referéncias a subliminariedade
enquanto percepgao inconsciente. Ensina o Ph. D. Wilson Bryan Key, nesse sentido, que coube a
Democrito, em 400 a. C., anunciar que “nem tudo que é perceptivel pode ser claramente percebido”™
1974, p. 27). Anos mais tarde, e ainda no seio da filosofia grega, a teoria dos umbrais da consciéncia
de Aristoteles aprofundaria a temética.

Dando um salto na histéria contada por Key, chega-se a 1698, quando afirmou ele existirem
inameras percep¢des praticamente inadvertidas, mas que se tornam 6bvias por meio de suas conse-
quéncias (1974, p. 28).

Parece for¢oso concluir, entio, que as “conseqiiéncias” a que alude o estudioso americano dizem
respeito, justamente, aos efeitos que podem ser determinados pela subliminariedade no compor-
tamento do receptor da mensagem. Quer dizer, conquanto ininteligivel e imperceptivel quando da
recepgdo, a mensagem subliminar podera ser conhecida a partir da concretizagdo da agio por ela
potencializada, sugerida.

E assim, pois, que, em poucas e simples palavras, a propaganda subliminar é definida por Ferrés (1998,
p- 14) como todo e qualquer estimulo néo percebido conscientemente pelo receptor. A ndo percepgio, alids,
pode decorrer de dissimulacdo pelo emissor, grande excitagio por parte do receptor, desconhecimento dos
codigos expressivos por parte do receptor ou ainda pelo excesso de informagdes na mensagem.

Do ponto de vista psicoldgico e organico, a subliminariedade se explica a partir de dois elementos
que se correlacionam: percepgao e estimulo. Ora, o sistema nervoso central ¢, por definigdo, sistema
receptor e interpretador de estimulos sensoriais. E o que explica a literatura médica de Guyton e Hall:

O sistema nervoso ¢ tinico em relagdo a vasta complexidade dos processos cognitivos e das agoes
de controle que pode executar. Ele recebe, a cada minuto, literalmente milhdes de bits de informa-
¢oes provenientes de diferentes 6rgdos e nervos sensoriais e, entdo, integra-os, com o intuito de
determinar as respostas a serem executadas pelo corpo. (GUYTON, A. C. HALL, . E., 2006, p. 555).

2. Tradugdo livre.
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4 OS VARIOS TIPOS DE PROPAGANDA POLITICA. A PROPAGANDA ELEITORAL
ANTECIPADA.
A propaganda politica destina-se a divulgacdo das agdes institucionais dos érgaos publicos, dos ide-
ais partiddrios e a capta¢éo do voto do eleitor. Pode, assim, de acordo com a sua finalidade, ser carac-
terizada como partidaria, intrapartidaria e eleitoral.

A primeira espécie de propaganda politica, a partidaria, se volta a divulgagdo dos ideais partida-
rios, dos programas e das agoes partidarias. Dirige-se, nesse sentido, “aos cidadios para conquistar

sua simpatia para o programa partidario, para o estatuto do partido, para as bandeiras que tal partido
defende” (CONEGLIAN, 2010, p. 21).

Ao seu turno, a propaganda intrapartidaria “objetiva tornar o filiado conhecido no ambito do
partido, a fim de que seja escolhido candidato em conven¢ido” (ROLLO, 2010, p. 138). Por ser restrita
ao seio partiddrio, essa espécie de propaganda politica ndo pode se realizar através do radio, televisio
ou qualquer meio de grande exposicéo.

A terceira espécie de propaganda politica é a que efetivamente interessa a esse estudo. A pro-
paganda eleitoral tem por objetivo captar o voto do eleitor, seja para o proprio partido, seja para
o candidato ou coligagdo. Instrumentaliza-se, com efeito, através da “divulgagdo dos seus méritos
e qualidades, das agdes politicas que pretendem desenvolver, bem como os cargos que almejam”
(ROLLO, 2010, p. 138).

A propaganda eleitoral pode ser explicita ou subliminar. Na explicita, o pedido de voto é expres-
$0, a0 passo que a subliminar se faz com o objetivo de burlar a legislacio eleitoral, que proibe a sua
realizacdo antes do dia 5 de julho de cada ano eleitoral.

Inadvertidamente, alguns tribunais* tém definido como subliminar toda propaganda eleitoral
que, mesmo sem pedido expresso de voto, revele a inten¢éo de divulgar qualidades e realizagdes, a
ponto de, eventualmente, vir a convencer o eleitor.

Ocorre que, como anteriormente versado, a propaganda subliminar é aquela que se constréi,
unicamente, a partir da percep¢iao de estimulos inconscientes, que, por ndo passarem pelo crivo
interpretativo do sistema nervoso central, vao se depositar no subconsciente do eleitor.

Quando a propaganda explora a divulgac¢do de fatos e acontecimentos positivos a respeito de um par-
tido, coligagéo ou pretenso candidato, diferentemente, a mensagem serd construida no espectro consciente
do interlocutor. Assim, se ele vier a formar uma convicgdo também positiva em relagdo ao objeto de divul-
gacio, o fara de forma absolutamente consciente, ndo havendo falar em propaganda subliminar.

Dito isto, é mister ressaltar que a propaganda eleitoral ndo se pode realizar sendo depois do dia 5
de julho de cada ano eleitoral (art. 36, caput, da Lei n.° 9.504/97). Antes disso, a publicidade que os
agentes politicos podem realizar é a propaganda partidaria ou intrapartiddria.

Define-se como propaganda eleitoral antecipada, portanto, toda aquela que é realizada antes do cha-
mado periodo eleitoral. A justificativa para a vedagio estd no fato de que esse tipo de propaganda, “além de
criar desigualdades entre os candidatos, viola regras de arrecadagio e aplicagéo de recursos nas campanhas
eleitorais e pode camuflar o abuso do poder econémico e politico” (AGRA e CAVALCANTI, 2010, p. 59).

O Tribunal Superior Eleitoral tem entendido que ha propaganda eleitoral antecipada quando a
peca publicitaria leva ao conhecimento do publico em geral, ainda que de forma dissimulada, uma
candidatura, uma agéo politica ou as razdes pelas quais se pode inferir que o beneficidrio é o mais
apto para assumir uma fungio publico-eletiva’. E justamente a partir desse conceito que ¢ feita a
confusio alhures aventada a respeito do conceito de propaganda eleitoral subliminar.

Isso porque, como se vera, referido entendimento do TSE nio pode ignorar (e ndo ignora) a ne-
cessidade de exteriorizagdo, na peca publicitaria, de algum elemento objetivo que remeta as elei¢des,

4. Nesse sentido, TRE-AL, Recurso Eleitoral-866; TRE/PR, Recurso Eleitoral-5762.

5. Recurso em Representagdo n° 203745, Rel. Min. MARCELO HENRIQUES RIBEIRO DE OLIVEIRA, DJE
12/04/2011, Pagina 29; Recurso em Representagio n° 1406, Rel. Min. JOELSON COSTA DIAS, DJE 10/05/2010,
Pégina 28.
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Acaso a indigitada “sugestdo” ndo seja feita, a conotagio eleitoral daquela publicidade ndo podera
ser afirmada, mas apenas inferida dedutivamente, o que ndo se reputa suficiente para levar a um juizo
desabonador sobre aquela publicidade anterior a 5 de julho do ano eleitoral.

Desse modo, e sem temer ser repetitivo, a construgdo do conceito de propaganda eleitoral subli-
minar ndo pode dispensar a efetiva analise dos elementos objetivos que compdem a publicidade. Tais
elementos objetivos ndo sdo outros sendo as circunstancias que cercam a mensagem, COmMo a presen-
¢a de numeros da agremiagéo, a citagdo de sindnimos da palavra “elei¢cdo’, a apresentacdo de fotos
do candidato acompanhado por eleitores, enfim, qualquer elemento que, fazendo mengéo ao pleito
eleitoral, poderd permitir que o eleitor faga a associa¢do “candidato+voto (ou elei¢Ges)”.

5.1 A PROPAGANDA ELEITORAL SUBLIMINAR NA JURISPRUDENCIA

A jurisprudéncia tem se mostrado reticente na defini¢ao da propaganda eleitoral subliminar. Nesse
sentido, a subjetividade insita a tematica tem conduzido a caracterizagdo como propaganda eleitoral
antecipada de pegas publicitdrias que sequer sugestionam a realizacéo futura de um pleito eleitoral, o
que redunda, invariavelmente, em justicas.

Felizmente, contudo, o Tribunal Superior Eleitoral tem asseverado que a andlise do eventual ca-
rater subliminar na propaganda eleitoral deve ter em vista a conjuntura da conduta, se limitando,
portanto, a aspectos objetivos e cuja prova tenha sido feita nos autos. Vejamos:

Representagdo. Recurso inominado. Cabimento. Propaganda eleitoral extemporanea. Candidatu-
ra. Objetivo. Propaganda subliminar. Critério objetivo. Promogdo pessoal. Abuso de poder. Des-
caracterizagdo. (...)

Para concluir pelo cardter subliminar da propaganda, faz-se necessaria a analise conjuntural da
conduta de acordo com os elementos constantes do processo, segundo critérios objetivos, portan-
to, e ndo conforme a intenc¢do oculta do responsavel pela pratica do ato, ndo havendo cogitar do
exame de circunstincias alheias ao contexto da manifestacdo objeto da demanda.

Se ndo verificada a presenga de nenhum desses elementos objetivos, exigidos pela jurisprudéncia do
TSE, nio configura propaganda eleitoral antecipada o pronunciamento de governante durante ceri-
monia oficial de inauguracéo de obra publica, ainda que feita mencio as realizacdes de seu governo. ¢

Por esse entendimento, portanto, afasta-se do espectro punitivo do artigo 36, § 3° da Lei n.°
9.505/97, qualquer propaganda que, apesar de emitir juizos positivos sobre uma dada figura politica,
se exime de trazer a tona elementos objetivos que sugestionem o pleito eleitoral.

Nada mais adequado. A publicidade subliminar estd no poder inconsciente da sugestao. E a su-
gestdo, no que nos interessa, esta justamente na emissao de estimulos, os quais, por sua vez, construi-
rao no subconsciente a intengado de sufragar o voto em favor desse ou daquele candidato.

Com efeito, é a partir desses estimulos - aqui identificados como elementos e circunstancias ob-
jetivos relacionados as elei¢des — que se fundamenta o conceito de publicidade eleitoral subliminar,
sendo tal no¢do importantissima para que mordacas ndo sejam erigidas em face do direito constitu-
cional a informagdo e a liberdade de comunicagéo.

Todavia, apesar da clareza do raciocinio, e mais, conquanto caminhe a jurisprudéncia do TSE
nesse sentido, alguns tribunais patrios tém acabado por estender indevidamente o conceito de pro-
paganda eleitoral subliminar.

Deve-se levar em conta, no entanto, o fato de que, a rigor, ndo pode ser considerada propaganda
eleitoral subliminar uma inser¢do propagandistica que nio insere em seu contedo uma referéncia,
por menor que seja, ao pleito eleitoral.

E tal se explica na medida em que, como dito anteriormente, o sistema nervoso central ndo pode
captar uma mensagem, transferindo-a para o subconsciente, sem que antes tenha recebido um tnico
estimulo visual, sonoro ou de qualquer outra natureza que sugira a futura realizagdo das elei¢des.

6. TSE, Agravo Regimental na Representagdo no 183-16/DEF, rel. Min. Joelson Dias, em 18.3.2010. Disponivel
em: <http://www.tse.gov.br/jurisprudencia/inteiro-teor>. Acesso em 05 ago 2011.
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pontuasse: “felicidade para todos em 2012”. Aqui sim, existindo um estimulo alusivo a abertura de um ano
eleitoral, poder-se-ia concluir a existéncia de propaganda subliminar, ainda mais se relevado o fato de que
assinava a mensagem um conhecido agente politico da localidade.

Sobreleva em importancia, dessarte, a aproximacio conceitual entre o direito e as demais cién-
cias, permitindo tal operacéo, ao fim, que o direito efetivamente cumpra o seu intento: a pacificagio
justa dos conflitos sociais.
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