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REVISTA TEORIA E DEBATE

EM TESTE A ACAO DA SOCIEDADE CIVIL

As vésperas das eleicdes, os setores organizados da sociedade finalmente
comecgam a perceber que a construcao de relacbes democraticas, através dos
meios de comunicacdo de massa, ndo € apenas algo que se reivindica do Estado.
Como disse o poeta, "é um gesto que se faz ou ndo se faz"

DANIEL HERZ*

As eleicdes presidenciais de 1989, no Brasil, parecem ter sido um laboratério do fendmeno
mundial da crescente determinac¢do dos meios de comunicag@o sobre a politica, com pretensdes a serem
os portadores "do virtual monopélio da construgdo da dimensdo publica social".! As elei¢des vencidas por
Silvio Berlusconi, o mais poderoso empresario de comunicacdo da Italia, em 1994, foi a aplicacdo de algo
que o Brasil, em vdrios aspectos, antecipou para o mundo: a utiliza¢do sistemdtica dos sistemas de
comunicagdo, orientada por objetivos politicos e amparada em técnicas publicitdrias e em poderosos
recursos de mobilizagdo da subjetividade.

No Brasil, a maior rede privada de TV, a Rede Globo, entrou decidida a influir nas elei¢des
que resultaram em Collor de Mello na Presidéncia. Poténcia é o que ndo falta a este grupo empresarial:
atinge 99% dos domicilios com TV, abrange 4.484 municipios, controla 80% do mercado e quase dois
tercos do conjunto do mercado publicitdrio, e diretamente ou por meio dos grupos regionais afiliados,
hegezmoniza dezenove jornais didrios, 83 emissoras de televisdo e outras 31 emissoras de rddio AM e 49
FM.=

A intervencdo das organizacdes Globo no processo eleitoral, com fei¢cdes partiddrias, ficou
muito identificada com a célebre manipulacdo da edicdo do ultimo debate, dois dias antes no segundo
turno. Mas foi muito além disso: noticidrios, programas humoristicos e, sobretudo, as novelas
constituiram, com requintes de campanha publicitdria, um quadro psicossocial voltado para assimilagcdo
de um perfil de candidatura que foi progressivamente sendo centrado na imagem do "cacador de
marajs”, Fernando Collor.?

Os diversos trabalhos de pesquisa publicados sobre o assunto perderam o impacto - nido a
importancia! - depois que o proprio dono das organizacdes Globo, o empresidrio Roberto Marinho,
admitiu que suas empresas intervieram partidariamente no processo eleitoral. Essa admissdo foi feita
pessoalmente para o candidato derrotado em 1989, Luiz Indcio Lula da Silva, em encontro mantido em
setembro de 1992. Numa espécie de patético pedido de desculpas piiblico, Roberto Marinho disse que
optou por Collor porque se sentia ameagado por Lula e Brizola. O momento desta confissdo foi oportuno
e estratégico. A Globo ja estava com posi¢cdo assumida em relacdo ao impeachment de Collor, havia
contribuido, inclusive, com a figura dos "caras pintadas", cevada com a minissérie Anos Rebeldes,
concluida as pressas, com nitida inten¢@o de interferir na conjuntura. O contexto era de "lua-de-mel" entre
a midia e a sociedade.

Com perfeito senso de timing politico, Roberto Marinho antecipou-se as dentncias sobre a
dimensao do envolvimento da Globo na constru¢do do fenomeno Collor - restritas a drea académica - e a
reacdo dos setores organizados da sociedade que, talvez, pudesse estender-se contra os "criadores" de
Collor. Sem divida, o senso de oportunidade de Marinho arrefeceu o debate sobre a influéncia da midia
como um todo. No movimento pelo impeachment de Collor, o gesto de Marinho soou como a
oficializa¢do de um armisticio entre a midia e a sociedade - com os veiculos de comunica¢do batendo no
"cachorro morto" do Collor -, 0 que produziu uma espécie de parafrase da declaragdo que imortaliza o ex-
deputado Ibsen Pinheiro: o que o povo quer, a midia também quer.

Lei eleitoral




O problema da midia acabou ressurgindo em 1993 e com forte ressonancia no interior do proprio
Estado. A legislagdo eleitoral de 1994 - a Lei 8.713, de 30 de setembro de 1993 - introduziu importantes
novidades em relagcdo & midia. A comecar pelas severas restrigdes a veiculacdo do programa de televisao
no hordrio eleitoral gratuito.

Conforme a lei, "os programas destinados a veiculag@o no hordrio gratuito pela televisdo devem
ser realizados em estidio, seja para transmissdo ao vivo ou pré-gravados, podendo utilizar musica ou

jingle do partido, criados para a campanha eleitoral". A lei também especifica que, nestes programas, "é
vedada a utilizacdo de gravacdes externas, montagens ou trucagens'.

Estas restri¢cdes estdo longe de ser a melhor solugdo para o problema, mas o que muitos nio
perceberam é que, de forma inédita, o Estado colocou diante de si e da sociedade uma contundente
realidade: a exacerbag@o do uso de recursos publicitdrios e de linguagem de televisdo, com forte apelo
emocional e intensa sensibilizagdo sensorial tem forga para distorcer o processo eleitoral. O Estado
assumiu formalmente, em relagdo ao programa de televisdo do hordrio eleitoral gratuito, o problema do
poderio da midia.

Esta constatag@o torna mais legitimo do que nunca o questionamento da sociedade sobre tudo
que acontece fora do hordrio eleitoral gratuito, nas 24 horas didrias de emissdo de televisdo e nas quase
3h45 que, em média, os brasileiros passam na frente deste veiculo. O que acontece ai, obviamente,
interfere no processo eleitoral e merece ser tratado como algo que € objeto de interesse publico. Alids, ndo
interfere apenas no processo eleitoral, mas sobre a construcdo da cultura, das relagdes politicas e
econdmicas.

A lei eleitoral, entretanto, vai além das restri¢des ao horario eleitoral gratuito. H4 uma ampliacio
e agilizacdo do direito de resposta e a possibilidade de diversas formas de incidéncia da sociedade (ver
box abaixo). A Federacdo Nacional dos Jornalistas, desde o ano passado, vem defendendo o uso destes e
de outros instrumentos pela sociedade, inclusive com a criacdo de um comité ombudsman da midia que
faria, utilizando espago no hordrio eleitoral gratuito, uma andlise da conduta da midia e dos problemas
verificados. Estas propostas foram incorporadas pelo Férum Nacional pela Democratizacdo da
Comunicagio e pelo Movimento pela Etica na Politica, o mesmo que centralizou a organiza¢io da
sociedade civil na luta pelo impeachment e depois impulsionou o Movimento pela Cidadania e Contra a
Fome. As idéias foram traduzidas na organizagio da A¢do pela Etica na Campanha Eleitoral.

NOVIDADES DA LEI

A lei 8.713 de 30/09/93, tipifica formas de atuacédo da midia e cria importantes instrumentos
para agao da sociedade. Aqui as principais caracteriza¢des de infragbes e instrumentos
disponiveis.

PESQUISAS

Exigéncia de registro na Justica Eleitoral, até cinco dias antes da divulgacéo, de informacgdes
sobre metodologia, contratante, valor e origem dos recursos, caracteristicas técnicas, entre
outras informacoes, das pesquisas de opinido publica relativas as elei¢cdes. Estas informacgdes
ficam disponiveis aos partidos e ha responsabilizacdo caso se constate irregularidades ou
dessemelhanca entre o apurado e o divulgado. A divulgacao de pesquisas sem registro é
crime.

MENTIRAS E MANIPULAGOES

Definicdo como crime eleitoral a divulgacao de "fato que sabe inveridico, distorcer ou manipular
informacdes relativas a partido, coligacdo ou candidato com o objetivo de influir na vontade do
eleitor".




VEICULOS IMPRESSOS

Direito de resposta, na imprensa, a partido, coligagdo ou candidato atingido por afirmacao
caluniosa, difamatéria ou injuriosa: requerimento até trés dias depois da publicagédo, defesa do
ofensor em 48 horas e decisao da Justica em cinco dias a contar da data da formulacéo do
pedido, com publicagéo da resposta em 48 horas apds a decisao.

RADIO E TV

E vedada a utilizagdo de "truncagem, montagem ou outro rcurso de &udio ou video, ou produzir
ou veicular candidato, partido ou coliga¢ao".

E vedada a veiculacdo de "propaganda politica” ou difusao de "opinido favoravel ou contraria a
candidato, partido ou coligacédo, ou seus 6rgaos ou representantes”.

A violagao destas proibigdes levard a suspenséo das transmissdes da emissora em uma hora,
no mesmo horario em que foi cometida a infragéo, dobrado o tempo em caso de reincidéncia.

Obrigatoriedade de "tratamento equanime a todos os candidatos em sua programagao normal
e seus noticiarios".

Definicdo de que "a manifesta preferéncia, na programagao normal da emissora de radio ou TV
em favor de algum candidato ou em detrimento de outro, acarretara a suspenséao das
transmissdes da emissora por um dia, por determinagéo da Justica Eleitoral".

No direito de resposta de partido, coligacao ou candidato, sobre veiculagdo em radios e TV, o
pedido devera ser feito em 48 horas, e a decisdo tomada em 72 horas, com resposta publicada
em 48 horas apéds a decisao.

Durante o "periodo da propaganda eleitoral gratuita" e "vedada as emissoras de televisao e
radiodifusao (...) de filmes, novelas, minisséries ou qualquer outro programa, que faga alusao
ou critica que prejudique qualquer candidato ou partido politico, mesmo que de maneira
subjetiva". A Lei também define que "o partido politico que se julgar prejudicado poderd solicitar
o Tribunal, que suspendera de imediato a programagéo, devendo em cinco dias julgar a
questao em definitivo".

HORARIO ELEITORAL GRATUITO

Sera garantido "o exercicio do direito de resposta a qualquer pessoa, candidato ou ndo, partido
ou coligagao" no caso de afirmagdes ou transmissao de "imagens caluniosas, difamatorias ou
injuriosas no horario gratuito da propaganda eleitoral". O pedido devera ser feito em 24 horas,
48 horas devera haver a defesa e em outras 24 horas devera ocorrer a decisédo e em 48 horas
divulgada resposta.

Podera ser impedida pela Justica Eleitoral "a reapresentacao de propaganda ofensiva a honra
de candidato, a moral e aos bons costumes".

Receptividade

As idéias desta Acdo foram recebidas com simpatia pelos presidentes da Cimara dos
Deputados e do Senado Federal. Foram admitidas como vélidas pelo presidente do Tribunal Superior
Eleitoral, ministro Sepulveda Pertence, que admitiu a viabilidade da utilizagdo do hordrio eleitoral
gratuito para este fim. E foram recebidas com surpreendente entusiasmo pelo procurador da Reptiblica,




Aristides Junqueira. Durante trés horas o tema foi debatido por todos os procuradores dos estados que
estiveram reunidos em Brasilia, no final de maio para tratar da questdo eleitoral. O que todas estas

personalidades perceberam € que as instituicdes hoje existentes estranham o tema, no sentido e na
dimensdo com que este estd sendo abordado.

Num irado editorial, a Folha de S.Paulo, visivelmente impressionada com a receptividade
destas propostas junto ao Estado, produziu um verdadeiro "ato falho" sobre o tipo de democracia formal
que projeta para o pafs: "O comité proposto pelo Movimento pela Etica na Politica representa um
precedente muito perigoso e que deve ser evitado porque passa ao largo dessa indispensavel estrutura
institucional de fiscalizacdo e cria uma instincia privada, particular e potencialmente parcial de
julgamento da midia. Por mais que ndo tenham forga legal, as opinides pessoais dos membros desse
comité - pois € a isso que se resumirdo seus boletins - vao aproveitar da aura de legitimidade do
Movimento, adquirindo cardter mesmo de uma condenagdo espuria porque feita por 6rgdo nao

competente e sem qualquer tipo de garantia de isengio" .2

A Folha de S.Paulo, e provavelmente a maior parte dos empresdrios de comunicagdo, na
verdade, t€m horror a pluralidade politica - quando nd3o administrada por eles -, temem a criacdo de
qualquer via de mao dupla no processo de comunicag¢io, querem manter com os leitores e telespectadores
uma relagdo balizada apenas pela decisdo individual da compra de um jornal numa banca ou pela
utilizagdo dos seletores de canais ou botdes de liga-e-desliga. Ou seja, aceitam se relacionar com os
consumidores e ndo com os cidaddos. E se alguém pensar que a posi¢do dos empresarios aqui estd sendo
estereotipada. Vale observar o final do citado editorial da Folha: "J4 no que se refere ao aspecto,apenas
ideolégico - e ndo puramente juridico - a avaliacdo da conduta da imprensa, esta cabe apenas aos proprios
leitores. E nas mios destes que estd o juizo do comportamento e da credibilidade dos 6rgdos de
informagao, assim como o poder de rejeitar aquelas que considerar indignas da sua confianca. Um poder,
alias, mortifero".

A Folha de S.Paulo bem que poderia ser mais coerente com seu proselitismo de marketing em
defesa do papel da sociedade civil, neste pafs. Nao pode negar o direito dos setores organizados de se
expressarem sobre a atuacdo dos meios de comunicagdo que, pela sua crescente capacidade de
determinagdo da cultura, da economia e da politica, tornam-se objeto de interesse publico. Qualquer ramo
da economia que se relaciona com "consumidores organizados" teria uma atitude mais positiva do que a
Folha e provavelmente saudaria a iniciativa de organizacdo dos "consumidores" como fator de cobranca
de qualidade da atuacdo empresarial. O que estd em jogo, entretanto, ndo sdo apenas relacdes comerciais,
¢ a propria estruturacdo do status quo, so as bases do poder real neste pafs.

Estes problemas, que comecam a se explicitar com clareza e contundéncia no Brasil,
antecipam aqui respostas a tendéncias em curso na maior parte dos paises desenvolvidos, especialmente
na Europa, com a progressiva privatiza¢do dos sistemas de comunicagdo, acelerada a partir da década de
80. Vivemos, sem divida, um problema contemporaneo.

Espontaneidade destrutiva

Desviando da andlise da conjuntura brasileira, podemos constatar que os principais problemas
envolvendo os sistemas de comunicagdo na contemporaneidade apresentam tracos universais. O
desenvolvimento destes meios foi acelerado a partir da década de 50, com a ampla disseminacdo da
televisdo, depois atingindo ritmo vertiginoso com o surgimento da microeletrdnica e suas intimeras
aplicacdes. Tratam-se de meios com uma impressionante capacidade de exceder as finalidades
particulares para as quais foram concebidas. A cultura, a politica e a economia sofrem suas determinacdes
de forma cada vez mais intensa e radical. Com os meios de comunica¢do de massa criam-se novas formas
de socializacdo e intensifica-se o seu papel estruturador do cotidiano e de geracdo de efeitos sobre os
individuos. Sdo instrumentos de poténcia que se autonomizam, crescentemente, escapando ao controle da
sociedade.

Na operacdo destes meios, um dos tragcos universais, constatado através da histdria, é a cronica
incapacidade do Estado de atender adequadamente a totalidade das demandas da sociedade e dos
individuos, especialmente o que se refere a entretenimento. Em contrapartida, o setor privado atua
forcando cada vez mais os limites aceitdveis, explora as fragilidades humanas, evoca perversdes e
mesquinharias, opera a partir do fascinio pela violéncia, ativando reacdes primitivas e apdia-se no apelo a



morbidez e nos tragos esquizoparandides dos individuos. Especialmente os meios eletronicos, adotando
linguagens sequer compreendidas pela maioria do publico - fundadas num timing, num ritmo vertiginoso,
na fugacidade, na superficialidade, na sedug¢do e na exacerbagdo dos apelos emocionais e sensoriais -
operam assustadores processos de desumanizagao.

Os meios de comunicacdo de massa t€ém imensas potencialidades, mas ndo estdo sob controle
democritico da sociedade. Ndo sdo orientados por op¢des conscientes. E como se tivessem sendo
manipulados - sem se saber exatamente para que servem e quais seus efeitos - materiais com forte poder
de contaminacdo. Além da eventual ma-fé e deliberado uso perverso, hd uma destrutiva espontaneidade
na forma com que os meios de comunica¢do de massa sdo operados. Os setores organizados da sociedade
ainda ndo t€m uma compreensdo estratégica sobre seu papel. Sentem o incdmodo,dos seus efeitos, mas
ndo t&ém um projeto para o seu controle e orientagao.

Com significativas diferencas, verificadas de pais para pais, pode-se assegurar que estas
caracteristicas perniciosas dos sistemas de comunica¢do na contemporaneidade sdao universais. " Nao h4,
no mundo, um modelo acabado no qual o Brasil possa se espelhar. Temos que compartilhar estas
dificuldades da humanidade e debrucgar-nos sobre as peculiaridades dos meios de comunica ¢do de massa
do pais. Aqui, sob contro le predominantemente privado, gerou-se uma espécie de "experimento" sobre os
efeitos positivos e degradantes que
podem ser produzidos por meios com tanto impacto sobre a constitui¢cio das rela¢des sociais. Somos uma
vitrine mundial - a um s6 tempo e num aparente paradoxo - do que hd de mais avangado e de mais nocivo
no uso privado e particularista levado ao extremo.

E por isso que, num momento em que o pais se defronta com um cenario internacional adverso,
sem aliados naturais, e sendo dotado de potencialidades que despertam temores e cobica nas grandes
poténcias, os problemas referentes & comunicacdo de massa tornam-se efetivamente estratégicos na
construcdo da democracia, da cidadania, da autonomia estratégica e do exercicio da soberania. Inimeros
analistas apontam o Brasil como o principal pais emergente, como aquele que retine as melhores
condi¢des para algar-se a condicdo de grande poténcia internacional, apesar de todas as nossas graves
mazelas. Mas para isso, o Brasil tem que se encontrar e passar a arbitrar seus rumos. E para isso necessita
da contribuicdo dos meios de comunicaciio de massa. Ou a sociedade controla estes meios que exercem
decisivas determinacdes sobre a cultura, a politica e a economia, ou o Brasil serd ferido - talvez
destrogado - por interesses externos, ou submetido ao arbitrio de interesses particulares cristalizados, ou
desnorteado por uma espontaneidade que jogard pelo ralo nossas melhores possibilidades.

Para se constituir como uma nagdo substantivamente democrdtica, para caminhar no sentido da
humanizag¢ado, o Brasil deve deflagrar um processo civilizatério a partir do controle ptblico dos meios de
comunica¢do de massa. Esta é uma tarefa para agora. Nao hd protelagdes aceitdveis. Nao hd como abdicar
das tarefas inerentes a democratizacdo da comunicagdo.

A reagdo da Folha de S.Paulo, no atual contexto, representa o estertor de uma época. E o
empresariado defendendo um status quo insuportdvel, temeroso de algo que ainda ndo foi inteiramente
gestado: as novas relagdes entre o Estado, o setor privado e a sociedade.

Estratégia do controle

O Férum Nacional pela Democratizacio da Comunicagdo estd langando a idéia do controle
publico como um processo eminentemente indireto e politico de estabelecimento de relagdes
multilaterais, a partir de diversas instituicdes como, por exemplo, o Conselho de Comunicac¢do Social. O
principal objeto do controle publico serd do conteido dos meios de comunicagdo, a esséncia do que os
meios produzem e veiculam. O controle serd exercido para desbloquear a politica como transito das
esséncias. Por exemplo: o pais serd prejudicado se a sua politica externa opera com determinadas
concepcdes sobre a Iugosldvia, ou sobre os pafses da Africa mas, em contrapartida, o noticidrio
internacional dos veiculos de comunicag@o apresenta enfoque radicalmente distinto, talvez informado a
partir dos interesses de outros paises.



As iniciativas de controle publico permitirdo que este problema seja detectado e debatido. Hoje
ndo ha instituicdes capazes de fazer algo "tdo estranho". Diante deste problema, prosseguindo no
exemplo, o Estado poderd reconhecer que ndo tem atuado adequadamente para informar a sociedade e,
por outro lado, a sociedade poderd constatar que ndo tem dado a devida importancia para as decisivas
questdes que envolvem a politica exterior do pafs. A disputa pela legitimidade das posi¢cdes permitird
corregdes de rumo na conduta de uma das partes, ou de todas. No minimo, a explicitagdo das divergéncias
assim serd politizada.

E gracas a este sentido politizado das relagdes multilaterais envolvendo o controle piblico que se
pode relativi zar a natureza da propriedade dos mei os de comunicacio como fator de con dicionamento e
determinagdo exclusi va da sua operagdo e cumprimento do seu papel social. Sejam estes submetidos a
formas privadas, estatais ou mistas, os meios de comunicagdo sempre cumprem fungdes que sdao objeto de
interesse publi co. E o controle ptiblico deve ser um fator de configuracio desta natureza publica e que, se
bem-sucedi do, poderd ser verte brador do desenvol vimento consciente da cultura nacional e de uma
nova esfe ra publica. O publi co, assim entendido, ndo é um lugar especial, como pre tendem alguns,
associado mecanicamente a alguma forma de propriedade, mas é uma qualidade das relagdes. O controle
publico constitui instrumento para o enfrentamento de questdes e problemas que ndo encontram
representacdo e nao sdo acolhidos pelas formas institucionais préprias da era moderna e da tradicdo
republicana. Pretende ser, portanto, uma resposta contemporanea aos problemas da contemporaneidade,
como € o caso das determinacdes dos meios de comunicacio sobre a cultura, a politica e a economia.

Voltando a conjuntura

Ha novidades importantes no contexto das eleicdes de 1994. Ha instrumentos inéditos a
disposi¢do da sociedade, hd um impeto transformador fundamentado numa nova abordagem do problema
da comunicacio, de parte dos setores organizados. Mas também hd uma necessidade de reciclagem e
capacitacdo da sociedade ainda a ser alcangada, no sentido da compreensdo do cariter verdadeiramente
estratégico da comunica¢@o na construcdo da democracia, da cidadania e da afirmag@o da autonomia do
pais. Ndo sdo apenas os empresdrios que devem aprender a se comportar de forma civilizada. Também a
sociedade civil precisa assumir condi¢do de maioridade politica.

*Daniel Herz é diretor da Fenarj, membro da coordenacdo do Férum Nacional pela
Democratizagdo da Comunicacdo. Foi coordenador da Comunicacdo da Prefeitura de Porto
Alegre (gestao Olivio Dutra)
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