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RESUMO

Os algoritmos de processamento de big data trouxeram profundas modificacbes ao
funcionamento da sociedade, da internet, da publicidade, e mesmo das campanhas eleitorais,
notadamente por meio do microdirecionamento de anuncios. Assim, considera-se necessario
entender quais os desafios apresentados por esse cenario a regulacdo da propaganda eleitoral
brasileira. Para tanto, primeiramente, serd apresentada o ordenamento regulador da
propaganda eleitoral no pais, de modo ndo exaustivo, com o intuito de analisar os principios
regentes da propaganda politica, apresentar algumas criticas a essa regulacao e, por fim, expor
as normas que regeram a propaganda eleitoral na internet até a reforma de 2017. Serdo
utilizados, para tanto, ndo apenas as normas juridicas — Constituicdo, Cadigo Eleitoral, Leli
das Eleicdes, Lei dos Partidos Politicos — como também as Resolucdes e julgados do Tribunal
Superior Eleitoral e a doutrina nacional e estrangeira a respeito de politica e campanhas
eleitorais. Uma vez estabelecido o cenario legislativo prévio, sera entdo apresentado o
fendmeno do big data — conceitos, questdes técnicas — além do reflexo desse na sociedade em
geral, no funcionamento da internet em especial — notadamente nas redes sociais — e, por fim,
na realizacdo de propaganda politica extremamente segmentada e individualizada. Nesse
ponto terdo especial destaque a socidloga Zeynep Tufecki e a cientista de dados Cathy O’Neil,
além de outros pesquisadores da tecnologia. Para melhor entender os riscos e potencialidades
do big data nas campanhas eleitorais, sera exposto o exemplo da Cambridge Analytica que se
tornou foco de atengdo mundial. Por fim, uma vez identificado os potenciais problemas
apresentados pelo big data, necessario conhecer os mecanismos de que o ordenamento
brasileiro ja dispGe para lidar com esse desafio, com uma breve apresentacdo do cenario
regulatério do uso de dados no Brasil. Ademais, serd avaliado o tratamento que a legislacao
eleitoral concedeu ao impulsionamento de propagandas eleitorais, considerando nesse ponto a
legislacéo, regulagdo do Tribunal Superior eleitoral e doutrina, além da posicéo adotada pelas
algumas plataformas ao lidar com as campanhas eleitorais. Ao fim serdo identificados os —
ndo poucos — desafios a serem enfrentados pelo ordenamento eleitoral ao tratar do big data e
microdirecionamento em campanha eleitoral, destacando-se a necessidade de uma nova

abordagem tedrica do tema, a partir da teoria da democracia agonista de Chantal Mouffe.

Palavras-Chave: Propaganda eleitoral; big data; algoritmos; microdirecionamento;

regulacéo.



ABSTRACT

Big data processing algorithms have brought on deep societal changes, along with
modifications in the internet infrastructure, marketing, and electoral campaigns, especially by
means of microtargeting mechanisms. It is therefore necessary to understand the challenges
this scenario poses to the regulation of election advertising in Brazil. | will therefore present,
though in a non-exhaustive fashion, it’s current regulation status, aiming at analyzing the
principles which rule political advertising, as well criticizing some of its rules, and also
showing the specific norms which regulate internet campaigning, as far as 2017’s legislation
reform. In this, I utilize not only legal rules — such as the Constitution, the Electoral Code, the
Elections Law and the Political Parties Law — but also the Superior Electoral Court’s
Resolutions and rulings as well as specialist’s teachings on politics and electoral campaigns,
national as well as foreign. Once this legislation scenario has been established, | will bring up
the big data phenomenon — concepts, technical matters — as well as it’s reflection on society in
general, on the internet infrastructure in particular — especially on social networks — and,
lastly, on individualized, segmented political advertising. | will highlight here the works of
techno-sociologist Zeynep Tufecki and data scientist Cathy O’Neil, as well as other
technology researchers. In order to better understand the risks and possibilities big data
presents to elections, | will approach the Cambrigde Analytica example, which has become
the focus of global concern. Having identified potential problems, it is necessary to get to
know the mechanisms we can count on to deal with them, which leads us to a brief
presentation of data regulation in Brazil. Furthermore, | will evaluate the legal treatment on
the “ad amplification” in electoral campaigns, taking into account legislation, Court’s
resolutions, specialist’s teachings, as well as the stand some platforms have taken on the
matter. In the end, I identify the — not so few — challenges our legislation faces when it comes
to big data and microtargeting in electoral campaigns, highlighting the need for a new

theoretical approach, more precisely, Chantal Moufffe’s Agonistics.

Key-words: Political advertisement; big data; algorithms; microtargeting; regulation.
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1 INTRODUCAO

Ja era possivel se inferir a importancia da internet, redes sociais e algoritmos nas
Eleicdes Gerais de 2018, desde que constatada a atuacédo profissionalizada de administradores
de perfis falsos® e produtores de noticias falsas na internet? em pleitos anteriores. Além disso,
as fake news e o uso de algoritmos e big data se tornaram tema de discussdo mundial,
notadamente apds a bem-sucedida campanha pela eleicdo de Donald Trump, nos Estados
Unidos®.

A inferéncia se reforcava a medida que pré-candidatos a presidéncia passavam a se
utilizar das redes para divulgar seus feitos, eventos e posicdes®. No mesmo sentido, a empresa
que atuou na campanha presidencial norte-americana, Cambridge Analytica, chegou a firmar
parceria com a Ponte Estratégia, empresa de marketing eleitoral brasileira, formando a
empresa CA Ponte®, parceria esta posteriormente desfeita apés escandalo de vazamento de

dados que culminou com o encerramento da primeira®. Assim, a propria justica eleitoral

! GRAGNANI, Juliana. Exclusivo: investigacdo revela exército de perfis falsos usados para influenciar eleicées
no Brasil. BBC Brasil. 8 de dezembro de 2017. Disponivel em: <http://www.bbc.com/portuguese/brasil-
42172146>. Acesso em: 27 de dezembro de 2017.

2 CAVALCANTI. Fake News: memoéria de mercenarios. Correio Braziliense. Janeiro de 2018.Disponivel em:
<http://especiais.correiobraziliense.net.br/fakenews/index2.html>. Acesso em: 22 de janeiro de 2018.

VALFRE, Vinicius. PF indicia empresario do Espirito Santo por compartilhar fake news. Gazeta On-line.
Disponivel em: <https://www.gazetaonline.com.br/noticias/politica/2018/01/pf-indicia-empresario-do-espirito-
santo-por-compartilhar-fake-news-1014114841.html>. Acesso em 22 de janeiro de 2018

® ALVES, Paulo. BIG DATA: o segredo por tras da eleicdo de Trump. Show me Tech. 06 de fevereiro de 2017.
Disponivel em: <https://www.showmetech.com.br/big-data-trump/#ixzz56ZiEzLPa>. Acesso em: 27 de
dezembro de 2017.

FLORES, Paulo. O que a Cambridge Analytica, que ajudou a eleger Trump, quer fazer no Brasil. Nexo Jornal: 8
de dezembro de 2017. Disponivel em: <https://www.nexojornal.com.br/expresso/2017/12/08/0-que-a-
Cambridge-Analytica-que-ajudou-a-eleger-Trump-quer-fazer-no-Brasil>. Acesso em: 28 de dezembro de 2017

CHARLEAUX, Jodo Paulo. Qual o plano da Franca para frear fake news. Nexo Jornal. 3 de janeiro de 2018.
Disponivel em: < https://www.nexojornal.com.br/expresso/2018/01/03/Qual-o-plano-da-Fran%C3%A7a-para-
frear-fake-news-em-campanhas-eleitorais>. Acesso em: 15 de janeiro de 2018.

* REBELLO, Aiuri; SILVA; Marcos Sérgio. Time Line Eleitoral. UOL noticias. Sdo Paulo. 30 de novembro de
2017. Disponivel em:  <https://www.uol/noticias/especiais/campanha-eleitoral-no-facebook.htm#veja-
tambem>. Acesso em: 27 de dezembro de 2017.

> MARTINS, Helena. Tecnologia muda estratégia de comunicacdo em campanhas eleitorais. Agéncia Brasil. 21
de dezembro de 2017. Disponivel em: <http://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2017-12/tecnologia-
muda-estrategia-de-comunicacao-em-campanhas-eleitorais>. Acesso em: 27 de dezembro de 2017

FERNANDES, Marina Rossi; MARREIRO, Flavia Rodrigues. O marqueteiro brasileiro que importou o0 método
da campanha de Trump para usar em 2018. El pais. 15 de outubro de 2017. Disponivel em:
<https://brasil.elpais.com/brasil/2017/10/11/politica/1507723607_646140.htmlI>. Acesso em: 15 de janeiro de
2018.

® PASSARINHO, Nathalia. Ex-sécio da Cambridge Analytica no Brasil diz que empresa ndo tinha banco de
dados de brasileiros. Uol Noticia/BBC News. Disponivel em
<https://tecnologia.uol.com.br/noticias/bbc/2018/03/21/ex-socio-da-cambridge-analytica-no-brasil-diz-que-
empresa-nao-tinha-banco-de-dados-de-brasileiros.htm>. Acesso em: 23 de junho de 2018.
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reconheceu que “com a crescente popularizacdo das midias sociais, as campanhas on-line
tendem a ser cada vez mais decisivas™ .

Considerou-se necessario, assim, aferir se o ordenamento juridico eleitoral esta pronto
para lidar com os desafios trazidos pela internet e seus novos modos de funcionamento,
fortemente baseados em coleta de dados e algoritmos de filtragem de contetdo, que culminam
na possibilidade de microssegmentacdo do publico alvo e microdirecionamento de contetdo.
O tipo de investigacdo envolvido portanto, é primordialmente 0 compreensivo uma vez que
envolve essencialmente um procedimento de analise do ordenamento.

N&o obstante, a compreensao sistémica do problema posto demandou uma pesquisa de
carater interdisciplinar, envolvendo o Direito, notadamente o Eleitoral, a Ciéncia Politica, a
Ciéncia da Informacédo e a Sociologia. A presente pesquisa esta inserida assim, na vertente
metodoldgica juridico-socioldgica, uma vez que ela se preocupa essencialmente com a relacéo
direito/sociedade no que tange os mecanismos de microdirecionamento. Deve-se destacar,
contudo, seu teor juridico-tedrico, evidenciado na analise e critica do ordenamento juridico
que regula as campanhas eleitorais na internet.

Assim, primeiramente, analisou-se o ordenamento regulador da propaganda eleitoral
no pais, embora de modo ndo exaustivo, com o intuito de identificar com o que se preocupa a
regulacdo da propaganda eleitoral no pais. O método escolhido para tanto foi expor as regras
que regem a propaganda a partir dos principios que as informam, quais sejam: legalidade e
liberdade; liberdade de expressdo e informacéo; igualdade ou isonomia e proporcionalidade;
veracidade; controle judicial e responsabilidade. Na analise, foram consideradas as normas
juridicas — Constituicdo, Cddigo Eleitoral, Lei das Eleicdes, Lei dos Partidos Politicos — as
Resolucdes e julgados do Tribunal Superior Eleitoral, bem com a doutrina nacional e
estrangeira a respeito de politica e campanhas eleitorais.

Outra critica considerada necessaria, abordada principalmente a partir do trabalho de
Aline Osorio e Fernando Neisser, se relaciona com a visdo contrafactual que o ordenamento
eleitoral reflete no que tange o funcionamento da propaganda e do marketing, bem como da
persuasdo do eleitor e do papel da emogdo na politica. Foram destacados, nesse ponto, o

tratamento do artigo 242 do Cddigo Eleitoral e do Horéario Eleitoral Gratuito.

" BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Cartilha: Propaganda Eleitoral na Internet. 12 de junho de 2018.
Disponivel em <www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/propaganda-eleitoral-na-internet>. Acesso em: 23 de
junho de 2018.
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Por fim, que se refere a regulacdo da propaganda até a reforma de 2017, foram
analisados os dispositivos legais e regulamentares, além da posicéo interpretativa da doutrina
referente a cada ponto, com destaque para a Lei 12.034/2009.

Estabelecido o cenario legislativo prévio, passou-se entdo a analise do fendbmeno no
Big Data e sua correlacdo com os algoritmos de aprendizado de maquina.

Inicialmente, foram apresentados 0s conceitos bésicos relativos ao tema, para
posteriormente serem abordadas questfes problematicas de sua operacdo na sociedade, na
internet, com destaque para a vigilancia, e nas campanhas eleitorais, escolhendo-se aqui o
exemplo da Cambridge Analytica pela dimens&o que tomou perante a opini&o publica.

Tiveram destaque nesse ponto os trabalhos de Cathy O’Neil sobre as “armas de
destruicdo matematica”, Eli Parisier ¢ a “bolha dos filtros”, Zeynep Tufecki e sua construgédo
de “Politica Computacional”, além da pesquisa de Manuel Castells sobre a formagdo da
internet e o poder da comunicacdo. No que se refere a Cambridge Analytica, devido as
controvérsias que ainda pairam sobre a atuacdo da empresa, utilizaram-se informacgdes da
prépria empresa e de seu entdo CEO Alexander Nix, bem como o trabalho que fundamentou
sua atuacdo, de autoria de Michal Kosinski. De forma a contrabalancear o prognéstico
inicialmente pessimista, foram destacadas possiveis oportunidades apresentadas pelo uso do
mecanismo.

Conhecido o cenério anterior, e os desafios apresentados, necessario entender quais 0s
possiveis mecanismos desenvolvidos no pais para lidar com esse contexto. Primeiramente,
assim, foram apresentados dados estatisticos sobre o uso da internet no pais, seguida de uma
breve exposicao a respeito do sistema de protecdo de dados vigente.

Ademais, foi abordada a reforma legislativa realizada por meio da Lei 13.488/2017,
gue passou a permitir o impulsionamento de contetdo na internet, também sob o viés
legislativo, regulatdrio, jurisprudencial e doutrinario. Considerou-se necessario também, nesse
ponto, constatar as atitudes tomadas por algumas plataformas a respeito dessa regulacéo.

N&o obstante, notou-se uma série de problemas ainda ndo discutidos e abordados, de
forma que a regulagdo do microdirecionamento no Brasil ainda apresenta uma série de
desafios, dentre 0s quais um desafio tedrico, de adotar uma abordagem que melhor lide com o
papel da emocdo no processo de decisdo humano, notadamente a democracia agonista de

Mouffe. De fato, considera-se necessario o desenvolvimento desse ponto em pesquisa futura.
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2 CONSIDERACOES SOBRE A PROPAGANDA ELEITORAL NO ORDENAMENTO
BRASILEIRO

Compreender os desafios trazidos pelas redes sociais e pelo microdirecionamento ao
tratamento da propaganda eleitoral demanda conhecer primeiramente a légica que rege sua
regulacao e fiscalizacéo.

Nesse ponto, importante contextualizar a propaganda eleitoral como espécie do género
propaganda politica, a qual abrange todo procedimento de comunicagdo em massa cujo
objetivo seja persuadir o destinatario a aderir a ou refutar determinado projeto politico-
ideoldgico®, por meio da transmissdo de informacdes e ideias de modo estratégico, que seja
capaz de criar estados mentais positivos ou negativos no publico alvo, a depender da intencédo
do veiculador®.

Dentro desse espectro, a propaganda eleitoral se define por sua finalidade especifica
de garantir a conquista de cargos publicos, por meio do convencimento do destinatario-eleitor
a votar em determinado candidato™.

A se adotar a classificacdo de José Jairo Gomes e Carlos Neves Filho, além da
propaganda eleitoral, o género propaganda politica engloba também a propaganda partidaria,
a propaganda intrapartidaria e a propaganda institucional**.

Nesse contexto, a propaganda partidaria é aquela elaborada pelo partido politico e
dirigida a sociedade, notadamente aos eleitores, por meio da qual a agremiacdo divulga seu

estatuto, programas, projetos, atividades e metas com o intuito de conquistar a simpatia,

® GOMES, José Jairo. Direito Eleitoral. 142 Ed. Sdo Paulo: Atlas, 2018. p. 531

NEVES FILHO, Carlos. Propaganda Eleitoral e o principio da liberdade da propaganda politica. Belo
Horizonte: Férum, 2012. p. 17

% ALMEIDA; Frederico Martins de. A propaganda eleitoral em bens particulares: sua limitagdo proporcional &
liberdade de expressdo. In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura
(Coord.); PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p. 157

9 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 519

CONEGLIAN, Olivar. Propaganda Eleitoral. 132 Ed. Curitiba: Jurua, 2016. p. 29.

1 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 259

NEVES FILHO, Carlos. op. cit. p. 35

Observe-se que Rodrigo Lopez Zilio exclui do ambito de abrangéncia desse conceito a publicidade institucional
(ZIL10, Rodrigo Lopes. Direito Eleitoral. 62 ed. Porto Alegre: Verbo Juridico. p. 369) e Olivar Coneglian, em
esquema didatico por ele elaborado, sustenta ser o género principal a “publicidade politica” que englobaria as
seguintes espécies e subespécies: (i) propaganda eleitoral; (ii) propaganda politica (a) partidaria, (b) ndo
partidaria para politicos e (c) ndo partidaria informal; e (iii) comunicagao institucional (a) por forca legal, (b)
convocatoria, (c) propaganda, ou (d) informe noticioso (vide: CONEGLIAN, Olivar. op. cit. p. 16). Nesse
ponto, considera-se a classificagdo de Gomes e Neves Filho mais adequada ao propdsito do presente trabalho,
de expor outros tipos de propaganda politica somente para evidenciar a posi¢do da propaganda eleitoral nesse
conjunto.
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engajamento e mesmo promover a filiacdo dos cidaddos'®. A propaganda intrapartidaria, por
sua vez, se direciona ao filiados dos partidos politico, no ambito do processo de escolha dos
candidatos que irdo concorrer a determinado pleito, escolha essa que se da exclusivamente no
amago das agremiacdes, por meio das convencdes e prévias partidarias’®.

A publicidade institucional, a seu turno, esté prevista no art. 37, §3°, da Constituic&o™,

segundo o qual**:

[...] a publicidade dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgados
publicos deverd ter carater educativo, informativo ou de orientagdo social, dela ndo
podendo constar nomes, simbolos ou imagens que caracterizem promogao pessoal
de autoridades ou servidores publicos.

Nesse ponto, pode-se considerar que a publicidade institucional ndo se enquadraria
como “comunicagdo politica”, mas sim como ‘“comunicagdo publica”, ja que, segundo
Luciana Panke e Pedro Chapaval Pimentel, a comunicacdo publica tem carater informativo e
“a esséncia da comunicacdo politica reside em seu carater persuasivo” °. Por essa razio,

Rodrigo Lopez Zilio nem sequer considera a publicidade institucional como forma de

2 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 530

NEVES FILHO, Carlos. op. cit. pp. 35-37

ZILIO, Rodrigo Lopes. op. cit. pp. 370-371

A Lei dos Partidos Politicos (Lei n® 9.096/95) regulava em seus artigos 45 a 49 a propaganda partidaria gratuita
em radio e televisdo. Contudo, tais dispositivos foram revogados pelo art. 5° da Lei n° 13.487/2017, com o
objetivo de gerar recursos para o Fundo Especial de Financiamento de Campanha criado e regulado pelas Leis
13.487/2017 e 13.488/2017. Mesmo com essa restri¢do, destaca-se que a propaganda partidaria ainda pode
ocorrer em sitios e redes sociais do partido, reunides, debates, publicagdes entre outros.

¥ GOMES, José Jairo. op. cit. p. 529

NEVES FILHO, Carlos. op. cit.pp. 44-47

ZIL10, Rodrigo Lopes. op. cit. p. 372

Considerando a finalidade especifica dessa propaganda, o artigo 36, 81° da Lei das Elei¢des (Lei n® 9.504/1997)
estabelece limite temporal e formal & realizagdo da mesma, ao prever que: “ao postulante a candidatura a cargo
eletivo é permitida a realizagdo, na quinzena anterior & escolha pelo partido, de propaganda intrapartidaria com
vista & indicacdo de seu nome, vedado o uso de rédio, televisdo e outdoor”. As prévias partidarias, por sua vez,
sdo reguladas pelo artigo 36-A, Il e §1° da mesma norma.

1 BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988. Brasilia, 05 de outubro de 1998.
Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/constituicao/constituicao.htm> Acesso em: 12 de
outubro de 2018.

15 para além da limitagdo & promog&o pessoal constante do dispositivo constitucional, a propaganda institucional
é também objeto de regulacdo da legislagdo eleitoral. Destaca-se, nesse ponto, o artigo 74 da Lei n°® 9.504/1997
que define a violagcdo a norma constitucional como abuso de autoridade passivel de cassacdo de registro ou
diploma, bem como o art. 73, inciso VI, alinea b e inciso VII da mesma Lei, o qual tipifica condutas vedadas
em periodo eleitoral, que podem ser sancionadas com multa e cassacéo. Recentissima discussdo a respeito da
publicidade institucional surgiu a partir do uso de nome e imagem do presidente Bolsonaro em comunicagéo
oficial. Cf.: DURAN, Pedro. Planalto usa nome e imagem de Bolsonaro em comunicacéo oficial de governo e
fala  em ‘falha  técnica. CBN. 07 de  janeiro de 2019 Disponivel em:
<https://cbn.globoradio.globo.com/media/audio/237530/planalto-usa-nome-e-imagem-de-bolsonaro-em-
comunic.htm>. Acesso em: 07 de janeiro de 2019.

6 PANKE, Luciana; PIMENTEL, Pedro Chapaval. Questdes conceituais sobre comunicagao politica, eleitoral e
governamental. In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (COORD);
PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p. 79
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propaganda politica, e Olivar Coneglian prefere identifica-la como parte da “comunicagéo
institucional”.

E certo que qualquer uma dessas formas de propaganda pode, em tese, ser realizada
via internet, inclusive em redes sociais, submetendo-se a logica algoritmica e a possibilidade
de microdirecionamento. Contudo, optou-se por estudar especificamente a propaganda
eleitoral, por estar ela voltada diretamente para o pleito eleitoral e ser, portanto, realizada no
periodo critico de campanha®’ definido pela legislacéo.

Assim, serdo evidenciados de forma ndo exaustiva alguns de seus limites materiais —
ligados ao contetdo da propaganda — e formais — ligados a demais questdes, como
temporalidade, tamanho, tempo de veiculacio, etc. %, estipulados notadamente nos artigos
240 a 256 do Cédigo Eleitoral'® e 36 a 58 da Lei das Eleicdes®™. A exposicdo desses limites é
realizada habitualmente pelo tipo de propaganda: propaganda em bem publico ou de uso
comum, em bem particular, no rédio e na TV, entre outros. No entanto, optou-se aqui por
apresenta-los por meio dos principios identificados pela doutrina eleitoral como regentes da
propaganda politica®’, os quais demonstram de forma mais clara com o que, de fato, se ocupa
a regulacao e fiscalizacdo da propaganda eleitoral no ordenamento juridico brasileiro, além de
apresentar algumas criticas pontuais a regulacdo da propaganda. Somente ap6s essa exposicao
inicial se destacara a regulacdo da propaganda eleitoral na internet.

2.1 A regulacdo da propaganda eleitoral segundo os principios que regem a propaganda

politica

Y17 Destaca-se aqui que “campanhas eleitorais sdo empreendimentos temporarios, conduzidos por partidos
politicos, visando o atendimento de objetivos determinados de uma elei¢cdo” e néo se confunde, portanto, com
a propaganda, que é apenas um de seus instrumentos. NEISSER, Fernando Gaspar. Crime e mentira na
politica. Belo Horizonte: Forum, 2016. p. 63

18 «“Entende-se por limitages formais, em um conceito negativo, aquelas que dizem respeito, em quaisquer
aspectos que ndo a mensagem prépria da propaganda eleitoral [...]. As limita¢gBes materiais, por outro lado,
dizem respeito ao conteido da propaganda eleitoral”. (Ibid. p. 100).

9 BRASIL. Codigo Eleitoral. Lei 4.737, de 15 de julho de 1965. Institui o Cédigo Eleitoral. Diario Oficial da
Unido, Brasilia, 19 de julho de 1965, com retificagdo em 30 de julho de 1965. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L4737.htm>. Acesso em: 12 de outubro de 2018.

% BRASIL. Lei das Eleicdes. Lei 9.504 de 30 de setembro de 1997. Estabelece normas para as eleicdes. Diario
Oficial da Unido, Brasilia, 30 de setembro de 1997. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/L9504.htm>. Acesso em: 12 de outubro de 2018.

21 Conforme se ver4, cada autor adota um conceito diverso de “principio”. Para o presente trabalho, em que estes
serdo utilizados fundamentalmente para expor as principais questdes da regulacdo da propaganda eleitoral,
basta compreendé-los como normas que se prestam a estruturar um campo juridico e guiar a interpretacdo das
demais normas desse campo.
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José Jairo Gomes lista os seguintes principios que regem a propaganda politica®: (i)
legalidade; (ii) liberdade; (iii) liberdade de expressdo e comunicacdo; (iv) liberdade de
informacao; (v) veracidade; (vi) igualdade ou isonomia; (vii) responsabilidade e; (vi) controle
judicial®®. Ja Coneglian utiliza-se da lista elaborada por José Joel Candido, para elaborar seu
proprio rol de principios®*, composto de: (i) legalidade e generalidade legal; (ii) liberdade;
(i) proibicdo de propaganda antecipada; (iv) responsabilidade; (v) igualdade formal e
proporcionalidade; (v) disponibilidade; (vi) controle judicial®.

Na exposicdo a seguir, buscara se condensar as listas, conforme as semelhancas

identificadas nos classificagdes dos autores.

2.1.1 Leqgalidade e liberdade

A propaganda eleitoral é regulada exclusivamente por lei de ordem publica e,
conforme expresso no artigo 22, I, da Constituicdo da Republica®®, de competéncia da Unido.

José Jairo Gomes deriva desse principio, inicialmente, a impossibilidade de
derrogacdo das regras referentes a propaganda pela vontade dos interessados. Aqui, deve-se
considerar que, contrariando a vedagdo expressa do artigo 105-A da Lei das EleicBes?’, em
alguns municipios é pratica comum a formulacdo de Termos de Ajustamento de Conduta que
estipulam obrigacGes e/ou sanc¢des diversas das legais, no que se refere a realizacdo de
propaganda eleitoral. Ndo obstante, tal pratica ndo é aceita pelo Tribunal Superior Eleitoral ou

pelas Cortes Regionais®®.

22 0 conceito de “principio” adotado pelo autor se baseia principalmente nas obras de Dworkin e Alexy. Assim,
ele define principio como um tipo de norma, expressa ou implicita, de contetdo prescritivo, aplicavel em regra
por ponderagdo, e cuja fungdo seria delimitar um campo juridico, além de atuar no campo hermenéutico. Cf.:
GOMES, José Jairo. op. cit. pp. 59-61

> GOMES, José Jairo. Direito Eleitoral... op. cit. pp. 527-529

% O autor ndo chega a desenvolver o conceito de principio que baseia sua construcéo, limitando-se a pontuar
que: “assim como sobre a Constitui¢do pairam principios que, mesmo sem explicita¢do expressa comandam,
informam ou ao menos aspergem os ditames constitucionais, assim também a propaganda eleitoral esta
adequada a alguns principios”. Cf: CONEGLIAN, Olivar. op. cit. p. 77.

> CONEGLIAN, Olivar. op. cit. pp. 77-83.

% BRASIL. Constituicdo da Republica Federativa do Brasil de 1988. op. cit.

27 Art. 105-A - Em matéria eleitoral, ndo sdo aplicaveis os procedimentos previstos na Lei no 7.347, de 24 de
julho de 1985. (BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit).

%8 Cf: BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Acérddo no Recurso Especial Eleitoral n° 3223. Relator: Min.
Henrique Neves Da Silva. Acorddo de 08 de maio de 2014. DJE - Diério de justica eletrébnico, Tomo 100,
Pagina 60, 30 de maio de 2014.
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O autor conclui também pela impossibilidade de que o Tribunal Superior Eleitoral,
em sua funcdo regulamentar, invada a competéncia do legislador?®. Com efeito, o artigo 23,
IX, do Cadigo Eleitoral, dispde que compete ao Tribunal Superior Eleitoral expedir instrugdes
que julgar convenientes & execucéo do C6digo®’. No mesmo sentido, o artigo 105 da Lei das
Eleictes®! e o artigo 61 da Lei dos Partidos Politicos® preveem que a Corte Superior expedira
instrugdes necessarias a execugdo das referidas leis.

Assim, o Tribunal Superior Eleitoral tem dentre as suas atribui¢fes expedir “instrucdes
de carater normativo com o objetivo precipuo de regulamentar, organizar e executar as

eleicdes”

razdo pela qual, dentre outros atos — regimentos, provimentos, portarias internas e
mesmo resolugdes permanentes — a Corte expede, a cada dois anos, resolu¢des que visam
operacionalizar as eleicGes municipais e gerais. Essas cuidam predominantemente de
reproduzir a legislacdo eleitoral de forma estruturada e dividida por temas: calendario
eleitoral, atos preparatérios, propaganda eleitoral e condutas ilicitas em campanha,
financiamento e prestacdo de contas, entre outros. Contudo, ha hipdteses em que o 6rgdo
expede normas que “inovam em matéria legislativa, restringindo direitos e fixando sancdes
diversas ou ndo previstas em lei” .

E o caso, por exemplo, da Resolugdo TSE n® 22.715/2008%, a qual passou a prever
que a desaprovacdo das contas eleitorais dos candidatos impediria que estes obtivessem a
quitacdo eleitoral necesséaria para que concorressem em elei¢do subsequente. Para contrapor
essa inovacdo regulamentar foi necessario que a Lei n® 12.034/2009 acrescesse 0 §7° ao artigo
11 da Lei das EleicGes para dispor que a certiddo de quitacdo eleitoral abrangera a

apresentacéo de contas de campanha eleitoral®®, sendo, portanto, desnecessaria sua aprovacao.

2 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 527.

% BRASIL. Cédigo Eleitoral. op. cit.

31 BRASIL. Lei das Eleigées. op. cit.

%2 BRASIL. Lei dos Partidos Politicos. Lei 9.096, de 19 de setembro de 1995. Dispde sobre partidos politicos,
regulamenta os arts. 17 e 14, § 39, inciso V, da Constituicdo Federal. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 20 de
setembro de 1995. Disponivel em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/LEIS/L9096.htm>. Acesso em: 12 de
outubro de 2018.

% ALMEIDA NETO, Manoel Carlos de Almeida. Direito Eleitoral Regulador. S&o Paulo: Revista dos
Tribunais, 2014. pp. 112-113.

* Ibid. pp. 112-113.

% BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolucdo 22.715/2008. Disp&e sobre a arrecadacéo e a aplicacdo de
recursos por candidatos e comités financeiros e prestacdo de contas nas eleicbes municipais de 2008. Brasilia.
Diario de Justica. 28 de fevereiro de 2008. Disponivel em <http://www.tse.jus.br/legislacao-
tse/res/2008/RES227152008.htm>. Acesso em: 12 de outubro de 2018.

% BRASIL. Lei 12.034 de 29 de setembro de 2009. Altera as Leis nos 9.096, de 19 de setembro de 1995 - Lei
dos Partidos Politicos, 9.504, de 30 de setembro de 1997, que estabelece normas para as elei¢des, e 4.737, de
15 de julho de 1965 - Cdédigo Eleitoral. Diario Oficial da Unido, Brasilia, 30 de setembro de 1997. Disponivel
em <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2007-2010/2009/Lei/L12034.htm#art9>. Acesso em: 12 de
outubro de 2018.
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Eneida Desirée Salgado critica essa atuacdo normativa da Corte ao abordar o principio

constitucional da legalidade especifica em matéria eleitoral®’

. A autora sustenta que, por
serem as normas eleitorais o esqueleto do regime democratico, devem elas ser elaboradas
necessariamente pelo Parlamento, que seria o 6rgdo de representacdo plural do povo®. Assim,
e tendo em vista que os dispositivos de lei mencionados preveem a edicdo de instrugdes — e
ndo regulamentos — em matéria eleitoral, a autora nem sequer reconhece a fungédo
regulamentar do Tribunal, o qual somente poderia expedir regras gerais, abstratas e
impessoais a seus proprios agentes ou, no maximo, editar normas secundarias para a execugdo
de lei especifica, sem jamais inovar na ordem juridica®.

Nesse ponto, mesmo aqueles que defendem o poder regulamentar e normativo da
Justica Eleitoral — com possibilidade de criagdo de “regulamentos autonomos e
independentes, impregnados de abstratividade, impessoalidade e generalidade, com forca de
lei ordinaria federal” e suscetiveis a controle concentrado de constitucionalidade® —
consideram que as resolugdes jamais devem contrariar disposicdo de lei ou inovar no
ordenamento ao suprir eventual lacuna normativa.

De forma a consolidar tal entendimento, a Lei n® 12.034/2009 modificou a redacéo
original do artigo 105 da Lei n® 9.504/1997*" para vedar que as normas expedidas pela Justica
Eleitoral restrinjam direitos ou estabelecam sanc¢des distintas das previstas na Lei. Ainda que
a partir dessa redagé@o presuma-se a impossibilidade de inovacéo no ordenamento, considerou-
se necessario estabelecer um marco temporal limite para a publicacdo das resolucdes, o qual
ficou estabelecido como o dia 5 de marco do ano da eleicdo. Ademais, tem-se que essas
somente podem ser expedidas se ouvidos previamente em audiéncia publica os envolvidos no
processo eleitoral*.

Ja na formulacdo de Olivar Coneglian do principio da legalidade, tem-se que, em

contraposicdo a legalidade que rege a administracao publica, no caso da propaganda eleitoral,

%7 A autora, com base na obra de Manuel Aragon, Geraldo Ataliba e Celso Antonio Bandeira de Melo adota um
conceito de principio diverso daquele de Dworkin e Alexy. Segundo ela, principios sdo enunciados normativos
que concretizam e densificam valores, estando ao alcance do legislador e do juiz. Ademais “os principios sdo
concretizados pelo legislador ou pelo juiz ndo pela criagdo de um direito novo, mas pela derivagdo de
comandos normativos especificos a partir do leque de possibilidades estabelecidos pelos préprios principios”.
Cf: SALGADO, Eneida Desiree. Principios Constitucionais Estruturantes do Direito Eleitoral. 2010. Tese
(Doutorado em Direito). Universidade Federal do Parand, Programa de P6s-Graduacdo em Direito, Curitiba.
pp. 8-14.

% |bid. pp. 285-289.

* Ibid. pp. 288-389 e 301-307

“ ALMEIDA NETO, Manoel Carlos de. op. cit. pp. 112-113. O autor destaca que “o STF reconhece poder
normativo das resolugdes emanadas da Justica Eleitoral” (Ibid. p. 153).

* BRASIL. Lei n°12.034 ... op. cit.

“ 1bid.
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inexistindo expressa vedagdo legal é licita a sua realizacdo. O autor considera ainda a
existéncia de um “subprincipio” de generalidade legal segundo o qual a lei se aplica a todos

I**. Com efeito, tendo em

o0s pleitos — critério temporal — e circunscri¢cdes — critério territoria
vista que a regulacdo se da exclusivamente por Lei Federal e que, desde 1997, contamos com
uma Lei Geral das Elei¢Oes e ndo mais com uma lei diversa a cada pleito, pode-se dizer que,
ao menos em tese, aplica-se uma nocao de generalidade legal ao ordenamento eleitoral.

A formulacédo de Coneglian do principio da legalidade se correlaciona com outros dois
principios por ele identificados: o da liberdade, segundo o qual “tudo que a lei ndo veda é
livre” **: e o da disponibilidade, que implica que todos meios licitos de propaganda estéo a
disposigdo dos partidos e candidatos, que podem utiliza-los segundo sua conveniéncia e
recursos disponiveis®.

No mesmo ponto, Gomes sustenta que ha liberdade para a criacdo da propaganda de
forma que, “desde que exercida em harmonia com a legislacao eleitoral”, ndo pode esta sofrer
censura nem ser impedida por autoridade publica ou particular" “.

Aqui, o autor relaciona com o principio da liberdade as previsdes dos artigos 39 e 41
da Lei das Eleigdes, segundo os quais “a realizacdo de qualquer ato de propaganda partidaria
ou eleitoral, em recinto aberto ou fechado, ndo depende de licenga da policia” e “a
propaganda exercida nos termos da legislacdo eleitoral ndo poderé ser objeto de multa nem
cerceada” *’. Também o artigo 245 do Cédigo Eleitoral — de redacio semelhante ao art. 39 da
Lei das Eleicdes — e os crimes de “inutilizacdo, alteragao e perturbagdo” e de “impedimento
de realiza¢ao” de propaganda eleitoral, tipificados nos artigos 331 e 332 do Cddigo Eleitoral,
seriam expresso desse principio®.

Entretanto, ndo obstante o que possa transparecer dessa formulagdo do principio
liberdade, na pratica, conforme se vera “a propaganda eleitoral permitida na legisla¢do patria

tem disciplina rigorosa, havendo previsdo legal especifica para cada uma das diversas

possibilidades de sua realizagdo” “*°. Além disso, pode-se considerar que o principio da

*® CONEGLIAN, Olivar. op. cit. p. 78

“CONEGLIAN, Olivar. op. cit. p. 78.

Para uma analise completa e menos simplista do direito constitucional a liberdade, cf: CAMPQOS SILVA,
Adriana; ANDRADE NETO, Jodo. Liberdade e Seguranca: o impacto de um conflito (aparente) entre
principios na hermenéutica dos direitos fundamentais. In: Justica em Revista. V.1, Belo Horizonte, 2010. pp.
88-102.

CONEGLIAN,Olivar. op. cit 83

*® GOMES, José Jairo. op. cit. P. 527

*" BRASIL. Lei das Eleicdes ... op. cit.

“BRASIL. Codigo Eleitoral... op. cit.

* ALMEIDA; Frederico Martins de. op. cit. p. 161
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liberdade na propaganda eleitoral tem seu fundamento no principio da liberdade de expresséo

e mesmo no da igualdade, a serem abordados a seguir.

2.1.2 Liberdade de expressdo e informacdo

Os principios da liberdade de expressdo e informacdo sdo extraidos de normas
constitucionais expressas, que formam o que Aline Osorio qualifica como sistema
constitucional de protecdo a liberdade de expressdo. Assim, segundo a autora, tal sistema é
composto das garantias de: livre manifestacdo do pensamento (art. 5°, 1V); liberdade de
consciéncia e de crenca (art. 5° 1V); livre expressdo da atividade intelectual, artistica,
cientifica e de comunicacéo (art. 5°, IX, e XXXIII); acesso a informacao (art. 5°, X1V); direito
de resposta (art. 5°, V); liberdade como principio estruturante do ensino (art. 206, I1). Além
disso, a Constituicdo prevé que “a manifestacdo do pensamento, a criagdo, a expressio € a
informagdo [...] ndo sofrerdo qualquer restrigdo, observado o disposto nessa Constituigdo”,
veda toda e qualquer censura de natureza politica ideoldgica e artistica e garante o pluralismo
da imprensa (art. 220, caput, §2° e §5°) *°.

Tais principios consolidados constitucionalmente refletem o amplo reconhecimento da
importancia da liberdade de expressao e informacdo para a democracia. Com efeito, Osorio
aponta como um dos principais fundamentos filosoficos para a tutela da liberdade da
expressdo, a realizacdo da democracia, além da busca da verdade e a garantia da dignidade
humana®’. A autora expde que, ndo obstante as disputas dos modelos democraticos
contemporaneos a respeito do que a democracia exprime ou exige, um dos raros consensos
seria que “o livre fluxo de ideias e informagdes ¢ essencial a0 autogoverno democratico” >,

A titulo de ilustracdo, observa-se que, dentre as seis instituicGes politicas da
democracia representativa moderna que foram destacadas em “On Democracy” por Robert
Dahl — autor que teria aprofundado a concepcéo elitista da democracia, segundo Osério — tem

destaque tanto a liberdade de expressdo — “os cidaddos tem o direito de se expressar sobre

*® OSORIO, Aline. Direito Eleitoral e liberdade de expressdo. Belo Horizonte: Forum, 2017. pp. 43-44.

Cf: BRASIL. Constituicdo da RepuUblica Federativa do Brasil de 1988... op. cit

A autora destaca ainda previsfes oriundas de instrumentos internacionais de garantia dos direitos humanos
(pp.48-52).

5! |bid. p. 54.

52 Ibid. p. 67. E importante destacar que a autora nio chega a adotar nenhum desses conceitos como base de seu
trabalho, mas busca abarcar a perspectivas de todos eles para a liberdade de expresséo.
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assuntos politicos de forma geral sem perigo de punigdo severa” — quanto 0 acesso a fontes
alternativas de informagdo — “cidaddos tem o direito de buscar fontes de informagao
alternativas e independentes” e “existem fontes de informacdo alternativas que ndo estejam
sob controle do governo ou outro grupo politico” 3.

Deve-se considerar, portanto, que os cidaddos somente conseguiriam participar de
forma efetiva da vida politica, compreender as politicas do governo e influenciar a agenda
deste se tiverem a oportunidade de ouvir e aprender com os demais cidadd@os, expor suas
préprias visdes e debater as questdes de relevo, adquirindo de fontes plurais as informacdes
necessarias para entendé-las>*. Nesse ponto, ainda, Polianna Pereira dos Santos acrescenta que
a liberdade de informacdo é essencial a dois indicadores substanciais da qualidade da
democracia — a participagdo e o accountability vertical — ja que “para possibilitar a
participacdo efetiva é necessario que os adultos tenham acesso a informacdes claras,
completas e corretas” e “a partir da informagdo o eleitor ¢ capaz de atuar para premiar os
mandatarios’™>.

Pelo exposto, é possivel concluir que a liberdade de expressdo politico-eleitoral deve
ser garantida sob trés perspectivas: “(i) a dos candidatos e partidos; (ii) a dos eleitores e
cidaddos em geral e (iii) a dos meios de comunicacdo em sentido amplo e outros foruns de
discussdo politica™®. Com efeito, a liberdade abrange ndo apenas o “direito individual
daquele que se expressa, mas toda a coletividade” receptora do discurso >

No que tange especificamente a propaganda eleitoral, portanto, esta deve ser vista ndo
apenas como instrumento de expressao dos candidatos, mas também como forma de obtencéo
de informacdo pelos eleitores®®. E nesse sentido que o ordenamento eleitoral admite a
principio, além da propaganda positiva, aquela de teor negativo. Com efeito, somente
admitindo a formulacdo de criticas, ainda que &cidas, poderiam os candidatos cumprir a
funcdo primordial de expor ao eleitorado as deficiéncias dos projetos e propostas do opositor,

e mesmo defeitos deste, 0s quais jamais transpareceriam na bem engendrada comunicacédo de

>¥ DAHL, Robert. On democracy. New Haven. Yale University Press, 2000. pp. 85-86. Traduc&o nossa.

> Ibid. pp.37-38 e 96-97.

* SANTOS, Polianna Pereira dos. Voto e qualidade da democracia: as distorgdes do sistema proporcional
brasileiro. Belo Horizonte: D’Placido, 2017. p. 51 e 54-55.

°® OSORIO, Aline. Direito Eleitoral e liberdade de expresséo. op. cit. p. 161

% ABREU; Lenine Povoas de. Os limites da liberdade de expressio em matéria eleitoral. In: FUX, Luiz;
PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (Coord.); PECCININ, Luiz Eduardo (Org.).
Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p. 17

%8 PREZOTTO, Marco Antonio. Propaganda eleitoral negativa como instrumento de convencimento do eleitor.
In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (Coord.); PECCININ, Luiz
Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p. 37
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sua propria campanha™. 1sso porque é cedico que os partidos e candidatos por vezes utilizam
diversas pesquisas estatisticas do eleitorado, aléem de analisar a estratégia dos opositores e

60 <

testar a repercussdo de suas proprias campanhas® “para entdo formular suas propostas e

projetos, ou mesmo modifica-los de modo a tornar-se mais préximo do eleitor ou apresentar-
se a0 eleitorado” ®.

Exemplificado assim como a liberdade de expressdo dos candidatos e partidos se
manifesta na legislacdo eleitoral, cumpre anotar, em relacdo a liberdade de expressdo do
eleitor, 0 exemplo do artigo 27 da Lei das Elei¢des, que o autoriza a realizar gastos em apoio
a candidato de sua preferéncia até a quantia equivalente a mil UFIR®. Observe-se que, nesse
caso, o valor deve ser empenhado em material a ser usado pelo eleitor e ndo doado a
campanha.

Ja no que se refere ao papel da midia, conforme destacado em estudo do contexto da
Unido Europeia realizado por Marcelo Andrade Cattoni de Oliveira, Maria Fernanda Salcedo
Repolés e Francisco de Castilho Prates, “uma midia pluralista implica que a diversidade possa
ser exteriorizada, publicada, posta em circulacdo, sendo esse um elemento essencial do
exercicio do poder politico em uma democracia” %3 Nesse ponto, tem-se autorizacdo do
ordenamento eleitoral para que a imprensa escrita, em seu editorial, ou mesmo colunista do
veiculo, se posicione em favor ou contra determinado candidato, desde que ndo reste
configurado abuso na veiculagdo dos contetidos®.

Carlos Neves, que também destinou seus estudos a liberdade na propaganda politica,

extrai que o sistema constitucional de protecdo da liberdade de expressdo informa a regulacao

9 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Acérddo na Representacdo n° 50475. Relatora Min. Maria Thereza de
Assis Moura, Didrio de justica eletrénico de 31/03/2016, Pagina 6.

%9CONEGLIAN, Olivar; CONEGLIAN, Fabiola Roberti; SHIROMA, André Eji. A propaganda eleitoral no
radio e na televisdo: uma visdo critica. In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber
de Moura (Coord.); PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p.
150

®1 PREZOTTO, Marco Antonio. op. cit. p.41

%2 BRASIL, Lei das Eleices .... op. cit.

Observe-se que o artigo 29 da Lei 10.522/2002 extinguiu a Ufir e adotou como seu Gltimo valor o do dia 1° de
janeiro de 1997, correspondente a R$1,0641.

% CATTONI DE OLIVEIRA, Marcelo Andrade; REPOLES, Maria Fernanda Salcedo; PRATES, Francisco de
Castilho. Pluralismo e Liberdade da Midia: Um Olhar Sobre a Unido Europeia. In: Revista Novos Estudos
Juridicos — Eletronica. Vol. 24, n.3. Set/dez de 2018. pp. 1066/1067

® BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Acérddo no Recurso Especial Eleitoral n° 39948. Relator Min.
Henrique Neves Da Silva, Diario de justica eletronico, Tomo 202, Pagina 53/55. 23 de outubro de 2015.

Conforme se verd, a mesma liberdade ndo é concedida a radio e televisdo que, além do maior poder de difusdo,
prestam servicos por concessdo do poder publico, razdo pela qual sao midias submetidas a rigorosa
regulamentagéo.
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da propaganda eleitoral inclusive ao exigir a abstencdo do Estado em editar normas legais e
infralegais que limitem essa liberdade ®.

Assim, se junta o autor a parte da doutrina, segundo a qual cabe a Justica Eleitoral a
funcdo de assegurar o debate, e néo reprimi-10°®, bem como a critica predominante de que “a
despeito da ampla liberdade que a propria Constituicdo assegura, no &mbito da legislagdo
infraconstitucional verifica-se cada vez mais o estabelecimento de restricdes” ¢’

As criticas a excessiva restricao da liberdade de expressao eleitoral ndo significam, por
obvio, que esta seja absoluta. Assim, explica Aline Osério que a restricdo da liberdade de
expressdo — principio ao qual foi reconhecida posicdo preferencial no ordenamento® — é
possivel desde que observado o0 “teste tripartite”, ou seja, respeitando-se 0s principios da
reserva legal, da legitimidade — isto é, “com objetivo de protecdo de outros interesses e
valores constitucionalmente tutelados de elevado valor axiologico” — e da proporcionalidade
(VerhaltnismaRigkeit) em sua triplice dimensdo de adequacdo (Geeignetheit), necessidade
(Erfordelichkeit) e proporcionalidade em sentido estrito (Angemessenheit)®. Assim, para a
autora, “esse direito fundamental podera ser regulado, seja para promover uma maior
equalizacdo de forcas entre candidatos e partidos, seja para evitar interferéncias indevidas no

processo de deliberagio coletiva, e no proprio resultado do pleito™™.

2.1.3 lgualdade ou isonomia e proporcionalidade

O primeiro ponto suscitado por Osério como possibilidade de regulacdo da liberdade
de expressdo refere-se ao principio constitucional eleitoral identificado por ela como
igualdade de oportunidades, igualdade de chances, “paridade de armas”, ou isonomia entre
candidatos e partidos, o qual, no ordenamento juridico brasileiro, pode ser extraido dos
principios democréatico, representativo, republicano, do pluralismo politico e da prépria

soberania popular’. Este é abordado por Eneida Desiree Salgado como “principio da maxima

® NEVES FILHO, Carlos. op. cit. p. 23.

% ABREU; Lenine Povoas de. op. cit. p. 17

® PREZOTTO, Marco Antonio. op. cit. p. 37

%8 A autora destaca que, embora 0 Supremo Tribunal Federal ja tenha reconhecido a posigdo preferencial do
principio, o reconhecimento ndo tem tido grande repercussdo pratica, limitando-se ao uso retdrico da
expressdo em julgados. OSORIO. op. cit. pp. 90-91

% Ibid. pp. 117

0 Ibid. p. 161

™ Ibid. pp. 150-151
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igualdade™, o qual estaria refletido no principio republicano e na ideia de igualdade construida
na Constituicdo, os quais imporiam uma regulacdo das campanhas eleitorais que inclui o
controle da propaganda e a imparcialidade dos meios de comunicacéo’.

Ambas as autoras utilizam a obra de Oscar Sanchez Mufioz, “La igualdad de
oportunidades en las competiciones electorales” para aprofundar a definicdo do principio.
Esse autor busca, primeiramente, indicar a existéncia de fatores relevantes e irrelevantes — ou

legitimos e ilegitimos — que podem influenciar a competicao eleitoral™

, em uma classificacao
cujo fundamento se relaciona com o papel que os fatores exercem na autenticidade da
participacdo politica dos cidaddos’, ou seja, em sua liberdade de escolha™. Dentre os
primeiros estariam “a forca de convencimento das propostas e programas eleitorais dos
respectivos partidos, sua capacidade para se conectar com interesses, necessidades ou
aspiracdes sociais, ou os atributos pessoais dos lideres politicos como sua honradez,
sinceridade e capacidade de trabalho™’®. J& os Ultimos envolveriam, por exemplo, 0s recursos
econdmicos ou uso de fontes de poder.

O autor expde em seguida duas projecdes do principio da igualdade sobre a regulacao
do processo eleitoral: a liberdade de acesso aos cargos, que se relaciona a existéncia de
distintas alternativas politicas perante o eleitorado; e a igualdade na competicao, que cuida da
visibilidade dessas alternativas, ou seja, do “conjunto de meios através dos quais os
competidores eleitorais podem fazer chegar suas mensagens ao eleitorado [...]: programas
eleitorais, informacdes, imagens, simbolos [...]” 7. Assim, conforme ilustra Osério, a primeira
projecao da igualdade se relaciona aos filtros de acesso de candidatos e partidos a competicao,

cuidando da liberdade de criagdo e funcionamento dos partidos, condi¢fes de elegibilidade,

2 SALGADO, Eneida Desiree. op. cit. p. 247

™ O autor néo adere a um conceito puramente procedimentalista da democracia, mas parte de uma concepgao
concorrencial desta, uma vez que “en cualquier caso, es indudable que, con independencia de que se
mantenga una concepcién mas o menos procedimentalista de la democracia, una buena parte de las
reflexiones de Schumpeter, asi como de otros autores que se han situado detro de la corriente denominada del
<<elitismo competitivo>>, nos pueden resultar de gran utilidad a la hora d precisar un concepto como el de
igualdad de oportunidades que, precisamente, se refiere a aspectos procedimentales del sistema democratico
em concreto de l6s processos electorales” MUNOZ, Oscar Sanchez. La igualdad de oportunidades en las
competiciones electorales. Madrid: Centro de Estudios Politicos y Constitucionales, 2007. Pp. 20-21

"“ SALGADO, Eneida Desiree. Op. Cit. p. 248

" Para o autor, a liberdade de sufragio do eleitor ¢ uma ficgdo de autonomia ja que esta “condicionada por suas
circunstancias pessoais, seu carater, sua inteligéncia, seu nivel de educacdo e informagdo, sua situacdo
socioecondmica e laboral, dentre outros fatores”. Nesse sentido, defende que “em uma sociedade com a atual
em que [...] as possibilidades de influencia sobre os eleitores séo tdo amplas, a legislagéo eleitoral ndo pode
tomar como ponto de referéncia o ideal do homem livre e autodeterminado, mas deve basear-se na crua
realidade do eleitor manipulavel (....) por isso, cabe ao ordenamento determinar que acdes [...] podem cair
dentro do &mbito das influéncias abusivas, inadmissdes do ponto de vista da liberdade da eleicdo” (MUNOZ,
Oscar Sanchez. op. cit. pp. 41-42 e p. 58. Tradug&o nossa)

" MUNOZ, Oscar Sanchez. op.Cit. p.14 (tradugo nossa).

" Ibid. pp. 69-70 (traducéo nossa).
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causas de inelegibilidade, entre outros. A segunda projecédo, por outro lado, tange mais
propriamente o periodo de campanha, notadamente o uso de recursos financeiros, de
comunicagéo ou mesmo politicos, e abrange, portanto a regulacdo da campanha eleitoral .

Com efeito, essa segunda projecéo trata da regulacdo dos comportamentos dos sujeitos
que intervém na competicdo eleitoral, sejam eles os competidores, sejam eles terceiros,
garantindo a liberdade de campanha e, simultaneamente, restringindo ou proibindo influencias
abusivas”. E importante destacar, ndo obstante, que ndo basta ao autor “uma legislacdo que
distinga os meios de influencia legitimos ou ilegitimos [...]. Faz falta algo mais, [...] a acdo de
compensagdo das desigualdades faticas, acdo que realiza o Estado por diversos meios™®.

Assim, Mufioz aborda as dimensdes negativas e positivas do principio da igualdade,
sendo que a primeira cuida de “impedir que as situagdes de superioridade fatica sejam
aproveitadas de forma abusiva”, e a Ultima “pretende compensar situagdes de desequilibrio
fatico™®, desde que esse desequilibrio ou superioridade estejam ligados a fatores de
diferenciacdo considerados irrelevantes. Nesse ponto, ap6s argumentar que os fatores a serem
considerados ilegitimos devem ser estabelecidos pelo legislador democratico com base nas
diretrizes constitucionais, o autor destaca 0s campos considerados por ele como mais
perigosos — ou seja, que podem desvirtuar de forma mais intensa a competicdo e, portanto,
devem ser objeto de regulacdo em ambas as dimensdes —, que seriam o poder politico, o poder
econdmico e o poder midiatico®.

No que se refere ao uso do poder politico, enquanto poder ligado a maquina pablica
este sofreria limitacdo absoluta, em face do mandato de estrita neutralidade dos poderes
pUblicos®.

Essa ideia esta refletida na legislacdo brasileira, que pune com cassagdo de registro ou
diploma, além de inelegibilidade para as elei¢Ges a se realizarem nos oito anos subsequentes,
o candidato beneficiado pelo desvio ou abuso do poder de autoridade, desde que configurada
a gravidade do ato®*. Além disso, o artigo 73 da Lei das Elei¢des® veda uma série de condutas

de agentes publicos, servidores ou ndo, consideradas tendentes a desequilibrar a igualdade de

® OSORIO, Aline. op. cit. pp. 150-151

® MURNOZ, Oscar Sanchez. op. cit. p.68

% Ibid. p. 16 (tradugdo nossa) e pp. 11-19

5 Ibid. p. 72

8\bid. pp. 74-75

8 SALGADO, Eneida Desiree. op. cit. pp. 248-250

8 Art. 22, XIV e XVI da Lei Complementar 64/1990. BRASIL. Lei das Inelegibilidades. Lei complementar n°
64, de 18 de maio de 1990. Brasilia: Diario Oficial de 21 de maio de 1990. Disponivel em:
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/leis/Icp/Lcp64.htm>. Acesso em 28 de setembro de 2018.

% BRASIL. Lei das Eleicdes... op. cit.
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chances no pleito, inclusive no que tange a propaganda institucional. A pena para a pratica
dessas condutas é de multa, com possivel cassacdo do registro ou diploma do candidato
beneficiado, também a depender da gravidade da conduta.

E possivel considerar, assim, que “o sistema constitucional e eleitoral brasileiro [...]
ndo se caracteriza por presumir o comportamento probo dos agentes publicos”. Nesse ponto, é
possivel tecer critica & Emenda Constitucional n® 16 de 1997 que acolheu o instituto de
reeleicdo para os cargos do poder executivo, sem promover adequacdes coerentes ao sistema
constitucional e nem mesmo exigir a desincompatibilizacdo exigida a outros cargos publicos e
mandatos pelo art. 1°, da Lei Complementar 64/90%.

J& o poder econémico representa possibilidade de arcar com mais publicidade e assim
garantir maior visibilidade aqueles que o detém, razdo pela qual seu abuso — € ndo o seu uso ja
gue sem recursos se torna impossivel a realizacdo de qualquer campanha — deve ser regulado.
As formas de regulagédo identificadas por Mufioz como mais comuns nas legislacfes de
diversos paises seriam: (i) a limitacdo de campanha eleitoral, notadamente a temporal; (ii) a
atribuicdo de limites gerais ou especificos a gastos, eleitorais e, por fim; (iii) a imposicdo de
limites na obtencdo de recursos.

Todos esses limites existem na legislagéo brasileira, que, dentre outros, dispde: (i) que
a propaganda eleitoral somente é permitida apds 15 de agosto do ano da eleicédo (art. 36 da Lei
das Eleicoes®); (ii) que os limites de gastos de campanha ser&o definidos em lei e divulgados
pelo Tribunal Superior Eleitoral, sendo sua extrapolacdo passivel de multa ou mesmo
cassacdo do registro ou diploma e inelegibilidade por abuso de poder econémico (art. 18 e 18-
B da Lei das Eleicdes, bem como art. 22 da Lei Complementar n® 64/1990%): e (iii) que o
recebimento de recurso de determinadas fontes é vedado (art. 24 da Lei das EleicBes) e
mesmo as doacdes em dinheiro e estimadas em dinheiro oriundas de pessoas fisicas devem se
limitar a 10% dos rendimentos brutos auferidos pelo doador no ano anterior a eleicdo (art. 23,
§1°, da Lei das Elei¢6es®).

Destaca-se que existem inumeras criticas a respeito da capacidade do ordenamento

eleitoral brasileiro atingir de fato a isonomia pretendida por meio dessas regras®™. No entanto,

8% SALGADO, Eneida Desiree. op. cit. p. 249

8 BRASIL. Lei das Eleicdes, op. cit.

8 BRASIL. Lei das Eleicdes, op. cit.

BRASIL. Lei das inelegibilidades. Op. cit.

% BRASIL. Lei das Eleicées, op. cit.

% Nesse ponto, tem-se como exemplo dissertacdo de mestrado sobre a regulagdo do autofinanciamento,
identificado este como fator de desequilibrio das campanhas, e mesmo estudo sobre a absoluta impossibilidade
de que o poder econdmico seja observado como uma ferramenta legitima na promogao da igualdade na esfera
politica. FERREIRA; Raphael Rodrigues. O autofinanciamento de campanhas eleitorais sob a égide do
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resta claro que o objetivo declarado das regras listadas acima, dentre outras, é limitar a
influencia do poder econdémico no pleito eleitoral, promovendo a igualdade de chances na
disputa.

No que se refere ao poder midiatico, 0 Mufioz adota uma concepcdo de opinido
publica livre, e ndo de mercado livre de ideias, para pontuar as seguintes restricoes,
necessarias a garantir o equilibrio de influéncia das distintas correntes de opinido: (i)
limitacdo a publicidade eleitoral paga; (ii) exigéncia de tratamento informativo equitativo, por
meio da restricdo da liberdade dos meios de comunicacdo; (iii) submissdo da atividade dos
meios a controle por parte de autoridades administrativas independentes. O autor destaca,
contudo, que estas sdo medidas que garantem apenas o pluralismo interno dos meios de
comunicacdo e que seriam necessarias ainda medidas mais amplas que garantam o pluralismo
externo desses meios, impedindo concentracdes midiéticas®:.

A mesma conclusdo é atingida por Marcelo Andrade Cattoni de Oliveira, Maria
Fernanda Salcedo Repolés e Francisco de Castilho Prates, para quem “restringir os debates
sobre a liberdade da midia, por exemplo, tdo somente a sua face de defesa contra intervengoes
estatais, deixando tudo a um suposto ‘mercado livre’ como tradicionalmente é colocado,
acaba por naturalizar o tema, desconsiderando toda a complexidade que esse abarca”%.

Por fim, o quadro de Mufioz se completa com a dimensdo positiva do principio da
igualdade, que poderia ser formulada como um “mandado de otimizagdo da visibilidade [...]
das distintas alternativas politicas” que ¢ dirigido aos poderes publicos e articulado por meio
de prestacbes publicas. Aqui, tendo em vista a absoluta impossibilidade de que o poder
politico institucional influencie a disputa, a dimensdo positiva somente poderia operar nos
campos considerados relativamente irrelevantes a esta, por meio, por exemplo, da cessédo
gratuita de espacos em meios de comunicacdo®.

Inserem-se no ponto do poder midiatico inimeras restricdes a propaganda eleitoral

brasileira, j& que foi “a necessidade de garantir da melhor forma a igualdade de condigdes

principio da isonomia: uma anélise a partir das eleicbes municipais de 2016 (Mestrado em Direito). 2018.
Programa de p6s-graduacdo em Direito da Faculdade de Direito da Universidade Federal de Minas Gerais,
Belo Horizonte. MEIRA, Jodo Henrique Alves. Através do espelho e o que a igualdade politica encontrou
por la. (Mestrado em Direito). 2017. Programa de pos-graduacdo em Direito da Faculdade de Direito da
Universidade Federal de Minas Gerais, Belo Horizonte.

L |bid. p. 82

% CATTONI DE OLIVEIRA, Marcelo Andrade; REPOLES, Maria Fernanda Salcedo; PRATES, Francisco de
Castilho. Pluralismo e Liberdade da Midia: op. cit. p. 1067.

% MUNOZ, Oscar Sanchez. op. cit p.85 (traducio nossa) e pp. 85-87
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entre os candidatos” que originou — a0 menos retoricamente — a maior parte das limitagdes aos
atos de propaganda eleitoral®.

Ressalta-se que a doutrina mantém criticas contundentes a excessiva restricdo
propaganda, questionando sua capacidade de efetivamente promover a igualdade que se
afirma pretender.

No que tange a realizacdo de propaganda em bens particulares — conceito que para a
legislacdo eleitoral, se limita aqueles de uso e acesso privado® — destaca Frederico Martins
Almeida que o legislador tem optado por aumentar as restricdes a cada reforma®. Com efeito,
na atual redacdo da Lei das EleicBes, dada pela Lei n. 13.488/2017%", a norma é formulada
como vedacdo a propaganda, somente sendo permitida a veiculagdo de propaganda
espontanea e gratuita em bem particular por meio de “adesivo plastico em automoveis,

caminhdes, bicicletas, motocicletas e janelas residenciais, desde que ndo exceda a 0,5 mz2

(meio metro quadrado)” (art. 37, §2°, Il, da Lei das Eleicdes®®) além de “adesivos
microperfurados até a extensdo total do para-brisa traseiro” (art. 38, 84° da Lei das
Eleictes®).

Segundo o autor, “do ponto de vista do eleitor a restricdo do tamanho da propaganda
causa-lhe prejuizo devido a dificuldade de visualizagdo da propaganda” e “do ponto de vista
de candidato tal reducdo de area ndo acarreta um menor custo da propaganda: no entanto,
parece ser esse o espirito da lei, ou seja, promover a suposta redu¢do de custos eleitorais”.
Nesse ponto, ainda, “Raquel Stumm entende, nesse caso, haver uma ofensa ao principio da
proporcionalidade por ser uma restricdo muito onerosa, ndo permitindo atingir a propaganda
eleitoral ao fim que se destina de igualdade entre candidatos” 100,

Com efeito, nesse cenario regulatério passa a ocupar a agenda das campanhas, do

Ministério Publico e da Justica Eleitoral — tanto em poder de policia quanto em ambito

% ALMEIDA; Frederico Martins de. op. cit. p. 162

% Segundo 0 §4° do art. 37 da Lei das Eleicdes: Bens de uso comum, para fins eleitorais, s&0 os assim definidos
pela Lei n° 10.406, de 10 de janeiro de 2002 - Cddigo Civil e também aqueles a que a populagéo em geral tem
acesso, tais como cinemas, clubes, lojas, centros comerciais, templos, ginasios, estadios, ainda que de
propriedade privada. (BRASIL, Lei das Elei¢bes. Op. cit.)

% ALMEIDA; Frederico Martins de. op. cit. pp. 162-163

% BRASIL. Lei da Minirreforma Eleitoral de 2017. Lei 13.488 de 06 de outubro de 2017. Altera as Leis n%
9.504, de 30 de setembro de 1997 (Lei das Elei¢Ges), 9.096, de 19 de setembro de 1995, e 4.737, de 15 de
julho de 1965 (Cédigo Eleitoral), e revoga dispositivos da Lei n® 13.165, de 29 de setembro de 2015
(Minirreforma Eleitoral de 2015), com o fim de promover reforma no ordenamento politico-eleitoral. Diério
Oficial da Unido, Brasilia, 06 de outubro de 2017. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_ato2015-2018/2017/1ei/L13488.htm>. Acesso em: 12 de dezembro de
2017.

% Ibid.

* Ibid.

100 ALMEIDA; Frederico Martins de. op. cit. pp. 165
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jurisdicional — quest@es relacionadas a matéria prima na qual foi impressa a propaganda —
adesivo, papel, faixa, tinta — bem como a extensdo do suporte material da mesma — formatos
que atingem o limite de meio metro quadrado. Até mesmo a forma de medicdo do nome do
vice ou suplente de cargo majoritario, que deve corresponder a 30% do tamanho usado para o
nome do titular, chegou a ser discutido, questionando-se 0s juristas se esse deveria se dar por
comprimento, extensao ou rea (art. 36, §4° da Lei das Eleicdes™®).

Também a propaganda em bens publicos tem sido restringida ao longo do tempo com
0 intuito declarado de proporcionar igualdade entre os candidatos. Para alguns juristas,
contudo, a justificativa da igualdade “acaba por escamotear a verdadeira intencdo do
legislador, reeleger-se a um custo mais barato e evitar que campanhas menos onerosas possam
Ihe fazer concorréncia’®.

Assim, se a redacdo original do caput do artigo 37 da Lei das Eleicdes® permitia a
fixacdo de placas, estandartes, faixas e assemelhados em postes de iluminagéo, viadutos,
passarelas e pontes, desde que ndo causasse dano ao bem publico nem atrapalhasse 0 bom
andamento do trafego, a redacdo dada pela Lei 11.300/2006'** passou a proibir esses meios.
Assim “a criatividade dos candidatos criou os cavaletes para a divulgagdo das propagandas”,

os quais foram expressamente proibidos pela Lei 12.891/2013'%

1
“bonecos e assemelhados” em 2015,

, seguida pela proibicdo de

Por fim, tem-se a redacéo restritiva de 2017 que proibe a veiculacdo de propaganda em
bens publicos, exceto “bandeiras ao longo de vias publicas desde que modveis e que ndo

107 “alem de autorizar a colocagdo de mesas para

dificultem o bom andamento do transito
distribuicdo de material de campanha, bem como a veiculagdo de propaganda nas

dependéncias do Poder Legislativo a critério da mesa diretora (art. 37, §2°, 8§3° e 8§6° da Lei

101 BRASIL. Lei das eleicdes. op. cit.

192 SALIBA, Michel. A propaganda eleitoral em locais pUblicos e o retrocesso na liberdade das campanhas nas
ruas. In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (Coord.); PECCININ,
Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Forum, 2018. p. 175

103 BRASIL, Lei das eleicdes. Op. cit.

104 BRASIL. Lei 11.300, de 10 de maio de 2006. Dispde sobre propaganda, financiamento e prestagdo de contas
das despesas com campanhas eleitorais, alterando a Lei n® 9.504, de 30 de setembro de 1997. Brasilia: Diario
Oficial, 11 de maio de 2015. Disponivel em: <http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2004-
2006/2006/Lei/L11300.htm>. Acesso em: 29 de setembro de 2018.

105 BRASIL. Lei 12.891, de 11 de dezembro de 2013. Altera as Leis n® 4.737, de 15 de julho de 1965, 9.096, de
19 de setembro de 1995, e 9.504, de 30 de setembro de 1997, para diminuir o custo das campanhas eleitorais, e
revoga dispositivos das Leis n® 4.737, de 15 de julho de 1965, e 9.504, de 30 de setembro de 1997. Brasilia:
Diario Oficial, 11 de maio de 2015. Disponivel em: < http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_Ato2011-
2014/2013/Lei/L12891.htm>. Acesso em: 29 de setembro de 2018.

106 SALIBA, Michel. op. cit. pp. 175-176

970 conceito de mobilidade esta previsto no §7° do artigo, qual seja, “A mobilidade referida no § 6o estara
caracterizada com a colocacdo e a retirada dos meios de propaganda entre as seis horas e as vinte e duas
horas” (BRASIL, Lei das EleicGes. op. cit.)
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das Eleicdes'®

). N&o obstante, destaca-se que as bandeiras estdo entre as formas mais caras
de propaganda em via publica “desde o custo de confeccdo, até a contratacdo de cabos
eleitorais, ou ajuda de muitos voluntarios para retira-las e coloca-las, ou até mesmo cuidar
para que néo sejam retiradas do lugar ou furtadas™%.

Com efeito, apds elaborar quadro com as principais restricbes a propaganda que foram
previstas no Codigo Eleitoral de 1965 — temporal, material, territorial, de meio e pessoal — e
analisar as alteracbes promovidas no ordenamento pela Lei Falcdo (Lei n° 6.339 de 1976),
pela Lei das Eleicdes (Lei n°® 9.504/1997), e pelas sucessivas minirreformas eleitorais (Lei n°
11.300/2006, Lei n° 12.034/2009, Lei n° 12.891/2013 e Lei n° 13.165/2015™°), Viviane
Macedo Garcia conclui que, embora as inimeras alteracdes tenham sido realizadas com o
intuito de promover a igualdade por meio da reducdo dos custos das campanhas, estas ndo
foram precedidas de estudos que indicassem a efetividade da medida, de forma que os custos
das campanhas para o executivo federal mais que dobrou entre 2010 e 2014, Ela indica,
ainda, que com a redugdo das possibilidades de comunicacgdo, passam a ser favorecidos “os
candidatos que ja sdo conhecidos dos eleitores, sejam por ocuparem cargos publicos, sejam
por possuirem maior visibilidade na midia”**?,

Assim, reforca-se a critica da doutrina no sentido que algumas das restri¢Oes
realizadas ignoram a posicdo privilegiada da liberdade de expressdo, contentando-se o
legislador — e por vezes o0s juizes - em restringi-las com base em “meras ilagdes e supostos
prejuizos a igualdade de condigdes™.

Outro ponto relevante, o qual se relaciona tanto com a dimensdo negativa quando a
positiva do principio da igualdade, diz respeito ao acesso aos meios de comunicacgdo social e
ao direito de antena’**. Nesse ponto, tem-se a vedacdo a propaganda paga no radio e na
televisdo e a cria¢do do horario eleitoral gratuito “com a intencdo de possibilitar a todos 0s
candidatos o acesso a essas midias, independentemente do poder econdomico de cada um”

(artigo 44 da Lei das Elei¢des)™*.

18 BRASIL, Lei das Eleigdes. op. cit.

19 SALIBA, Michel. op. cit. 176

190 artigo foi escrito antes da aprovagéo das Leis 13.487 e 13.488/2017

1 GARCIA, Viviane Macedo. Propaganda Eleitoral e Reforma Politica. In. PEREIRA, Rodolfo Vianna,
SANTANO, Ana Claudia (Orgs). Conexdes Eleitoralistas. ABRADEP: Brasilia, 2016. pp. 263/279.

12 hid. p. 278

NEVES, Carlos. op. cit. p. 104.

1 SALGADO, Eneida Desiree. pp. cit. p. 265

“5CONEGLIAN, Olivar; CONEGLIAN, Fabiola Roberti; SHIROMA, André Eji. op. cit p. 142.

Para uma analise da distribui¢do do tempo de acesso gratuito do radio e televisdo, ainda pertinente, embora sob a
égide de legislacéao anterior, cf: CAMPOS SILVA, Adriana; STUDART, Paulo Henrique de Mattos. Reflexoes
sobre a criagdo de novos partidos a distribuigdo de recursos do fundo partidario e do tempo de acesso gratuito
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Nesse ponto, Gomes entende que, considerada a distribui¢do do tempo imposta pelo
artigo 47, 82°, da Lei das Eleigdes, “a igualdade, ai, ¢ meramente formal, ndo material, ja que
0s maiores partidos contam com maioria no Parlamento e, consequentemente, detém maior
espaco ha propaganda partidario-eleitoral”*®, ideia que Coneglian expressa por meio do
“principio da proporcionalidade” — em sentido outro que ndo a “Verhdltnismafigkeit” de
Alexy — ou “desigualdade”. No entanto, ndo se trata propriamente de uma igualdade formal,
ou mesmo uma desigualdade, mas sim uma igualdade de oportunidades escalonada, ou
gradual, (“abgestufte Chancengleichheit’”), uma vez que sdo estabelecidas diferencas entre
partidos em fungcdo da sua representatividade. Isso, pois “estabelecer um tratamento
estritamente igualitario ou uniforme [...] poderia produzir uma equiparacdo artificial e ndo
neutra entre as diferentes correntes politicas”. Deve-se, ndo obstante, assegurar um patamar
minimo de acesso que impeca o congelamento do quadro partidario**’.

Interessante observar, aqui, a analise do desenvolvimento temporal de trés varidveis
relativas a propaganda eleitoral gratuita em radio e TV realizada por Salgado e Daniela Silva
Neves, quais sejam: (i) o periodo de duracdo do horério eleitoral gratuito, em relacdo ao qual
se constatou que “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 [...] passando para 45 dias nas
ultimas elei¢des, de 2016 e ““as elei¢cGes de 1996 sdo as com tempo de propaganda no réadio e
televisdo mais abrangente (60 dias) com queda nos anos posteriores e diminuicdo maior no
ultimo pleito (35 dias)”; (ii) tempo di&rio de promocéo eleitoral de candidatos ao executivo
municipal, considerando as propagandas em bloco™®, que passaram de dois blocos de 30
minutos cada, trés vezes por semana, totalizando trés horas semanais de 2000 a 2012, para
dois blocos de 10 minutos de segunda a sdbado em 2016, totalizando duas horas semanais;
(iii) regras de distribuicdo do tempo entre os partidos, que passaram de um modelo sem
divisdo igualitaria em 1992, para modelos que garantiam 20% em 1996, 1/3, de 2000 a 2012 e
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10%, na atual redacdo, para divisdo igualitaria independente da representatividade™ . Assim,

do radio e & televisao. In: RIBEIRO, Paticia Henriques; COSTA, Monica Aragao M.F, GUERRA, Arthur
Magno e Silva. Direito Eleitoral: Leituras complementares. Belo Horizonte: D’ Placido, 2014. pp. 99-116

116 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 529

17 0SORIO, Aline. op. cit. pp. 153-154

18 Excluiu-se da analise a propaganda em insercdes, bem como os cargos do legislativo municipal, tendo sido
analisados os anos (e portanto as normas) referentes a eleicdo municipal.

19 SALGADO, Eneida Desiree; NEVES, Daniela Silva. O avanco do retrocesso: Alteracdes legislativas e
restricGes a comunicacao politica nas elei¢des municipais. In: Cosmopolitica. FABICO-UFRGS: Porto Alegre,
2017. n. 10. 12 de maio de 2017. Disponivel em: < https://docplayer.com.br/73937093-O-avanco-do-
retrocesso-alteracoes-legislativas-e-restricoes-a-comunicacao-politica-nas-eleicoes-municipais-1.html>.
Acesso em: 29 de setembro de 2018. pp. 10/14.
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concluem as autoras que “a comunicagdo eleitoral esta sumindo aos olhos do eleitor”, que,
caso interessado, precisa buscar informac#o, dentre outros, por via virtual'?°.

Deve-se notar, ainda, que, com vistas a igualdade de chances nas elei¢des, a legislacao
estabelece uma série de restricdes a programacao de emissoras de radio e televisao, tais como
a proibicéo de, a partir de junho do ano das eleigdes “transmitir programa apresentado ou
comentado por pré-candidato, sob pena, no caso de sua escolha na convencao partidaria, de
imposicdo da multa prevista no 82° e de cancelamento do registro da candidatura do
beneficiario” (art. 45, notadamente §1°*%%).

A distincdo entre a regulacdo a propaganda no réadio e televisdo e a midia escrita — na
qual pode ser realizada propaganda paga desde que limitada a “até 10 (dez) anlncios de
propaganda eleitoral, por veiculo, em datas diversas, para cada candidato, no espaco maximo,
por edicdo, de 1/8 (um oitavo) de pagina de jornal padréo e de 1/4 (um quarto) de pagina de
revista ou tabloide” e desde que conste do antincio o valor pago (artigo 43, caput, e 81° da Lei

das Eleicdes'?

), com a possibilidade, ademais, de se posicionar em editorial — se justifica
“tanto pelo regime juridico aplicado as primeiras (concessao) e pela liberdade assegurada
constitucionalmente a segunda, quanto pelo impacto das distintas formas de comunicacao no
debate politico™?*,

Coneglian expde o principio em questdo como igualdade formal em razdo de sua
critica a distribuicdo do tempo de televisdo — alem dos proprios recursos financeiros de
campanha — dentro do partido, no qual prevaleceria a vontade dos candidatos “mais fortes”
sobre os “mais fracos”. Nesse ponto, com efeito, ha inimeras criticas a serem feitas aos
partidos, pela auséncia de democracia interna'?*, atribuida a existéncia de caciques partidarios
ou “donos” de partidos e manifestada na formacdo de comissdes provisdrias municipais
sujeitas aos diretdrios estaduais, no reduzido direcionamento de recursos a candidatas
mulheres, dentre outros. Ndo obstante, ndo se cré ser possivel falar em uma distribuicéo
rigorosamente igual de recursos e tempo a todos os candidatos, como pretende o autor, uma
considera-se estratégia politica legitima do partido optar por investir em candidatos que ele
considere mais viavel, devendo ser adotadas outras medidas para solucionar a auséncia de

democracia interna'®.

20 1pid. p. 15

121 BRASIL. Lei das eleicdes. op. cit.

122 Ipid.

12 SALGADO, Eneida Desiree. Op. cit. p. 271

124 Cf. sobre o tema: CAMPOS NETO, Raymundo. A democracia interna nos partidos politicos brasileiros.
Belo Horizonte: D’Placido. 2017. 186 p.

125 CONEGLIAN, Olivar. op. cit. pp. 80-81
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2.1.3.1 A proibicdo de propaganda antecipada

Olivar Coneglian aborda a proibicdo de propaganda antecipada como principio
autbnomo, mas reconhece que “talvez seja exagero eleger-se essa proibi¢cdo como principio, ja
que existe norma legal expressa”lzG.

Com efeito, os artigos 240 do Cédigo Eleitoral e 36 da Lei das Eleicdes™®’ dispdem
que a propaganda eleitoral somente sera permitida ap6s o dia 15 de agosto do ano da eleicdo.
Independentemente de constar ou ndo como norma expressa, contudo, deve-se ter em vista
que a proibicdo de propaganda antecipada pode ser extraida do principio de igualdade de
chances, o0 qual se manifesta na limitacdo do periodo de campanha com o intuito de reduzir a
influéncia do poder econdmico sobre o pleito. Assim, a depender da forma como realizada, a
propaganda extemporanea pode configurar abuso de poder econémico.

Coneglian explica que esse principio veio substituir o principio anteriormente
identificado por ele como “proibi¢do da pré-candidatura”, que teria prevalecido antes da atual
redacgéo do artigo 36-A.

Na redacéo anterior do artigo, que foi inserido pela Lei n® 12.034/2009 e modificado
pela Lei n° 12.891/2013'%, constava lista de atos que n3o seriam considerados propaganda
antecipada e poderiam “ter cobertura dos meios de comunicacdo social, inclusive via
internet”. Assim, para aferir a existéncia ou ndo de propaganda eleitoral antecipada fora das
hipoteses listadas nos incisos do artigo, o Tribunal Superior Eleitoral adotava o conceito de
propaganda eleitoral como “aquela que leva ao conhecimento geral, ainda que de forma
dissimulada, a candidatura, mesmo que apenas postulada, a acdo politica que se pretende
desenvolver ou razBes que induzam a concluir que o beneficiario € o mais apto ao exercicio
de funcdo publica™'?®. Tém-se, assim, 0s seguintes parametros: “i) faz mencdo a candidatura e

as politicas que se pretende desenvolver, ii) pede votos, ainda que implicitamente, e iii) expde

2% 1pid. p. 79

127 BRASIL. Cédigo Eleitoral. op. cit

BRASIL. Lei das Elei¢des. op. cit

128 BRASIL, Lei 12.034....0p. cit

BRASIL, Lei 12.891.... op. cit.

129 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Acorddo do Recurso Especial Eleitoral n° 12576. Relator: Min.
Henrique Neves Da Silva. Diario de justica eletronico,Tomo 105, Pagina 156/157. 05 de junho de 2015.
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as razdes que levem a inferir que o beneficidrio seja 0 mais apto para exercer a funcéo
publica™®.

Ja em 2015, o caput do artigo foi modificado para constar que ndo configuram
propaganda eleitoral antecipada “desde que ndo envolvam pedido explicito de voto, a mengéo
a pretensa candidatura, a exaltagdo das qualidades pessoais dos pré-candidatos e os seguintes
atos”**!. A modificagdo movimentou e dividiu a doutrina e a jurisprudéncia eleitoral entre
aqueles que comemoravam a liberdade garantida aos candidatos para que pudessem discutir
abertamente a pré-candidatura e mesmo suas caracteristicas e projetos, e aqueles que,
preocupados com a igualdade de chances, buscavam adotar uma interpretagdo ampliativa do
termo “explicito” — José Jairo Gomes, por exemplo, argumenta que “para ser explicito o
pedido, basta que o propdsito e pedir o voto ressaia claramente da forma, da técnica de
comunicacdo empregada, do conjunto da peca considerada e das circunstancias em que 0

evento ocorre”!?

— ou ao menos compatibilizar a pré-campanha com as restrigdes existentes
na campanha, tais como a proibicdo do uso de outdoors — nesse sentido foi a Consulta n°
24631/DF submetida ao TSE pelo Vice-Procurador-Geral Eleitoral*®.

Somente em 2018, no julgamento do Agravo Regimental no Agravo de Instrumento n®
9-24/SP, o TSE fixou parametros claros para que fossem consideradas (i)licitas as condutas da
pré-campanha, agora reconhecida legalmente. Contudo, considera-se mais pertinente a analise
realizada por Roberta Maia Gresta e Jodo Andrade Neto, que criaram trés filtros para a analise
da licitude dos atos de pré-campanha.

O primeiro filtro é “esta-se diante de propaganda eleitoral?” e demanda que seja
examinada a existéncia de contetdo eleitoral na comunicacdo, contelido esse que € premissa
da propria atuacdo da Justica Eleitoral, e pode ser aferido conforme os pardmetros
anteriormente estipulados pelo Tribunal Superior Eleitoral como “mengdo a candidatura” e
“pedido de voto, mesmo que implicito”. O segundo filtro, “ha pedido explicito de voto?”, por

sua vez, exige que se analise se o pedido ¢ “direto ou perfeitamente declarado”. Ainda que o

130 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral . Acérddo no Agravo de Instrumento n° 367109. Relator: Min. Gilmar
Mendes. Diério de justica eletrénico, Tomo 206, Pagina 60. 29 de outubro de 2015.

BIBRASIL. Lei da minirreforma eleitoral de 2015. Lei 13.165, de 29 de setembro de 2015. Altera as Leis n®
9.504, de 30 de setembro de 1997, 9.096, de 19 de setembro de 1995, e 4.737, de 15 de julho de 1965 - Cddigo
Eleitoral, para reduzir os custos das campanhas eleitorais, simplificar a administracdo dos Partidos Politicos e
incentivar a participacdo feminina. Brasilia: Diério Oficial de 25 de novembro de 2015. Disponivel em
<http://www.planalto.gov.br/ccivil_03/_At02015-2018/2015/Lei/L13165.htm> Acesso em: 29 de setembro de
2018.

132 GOMES, José Jairo. Direito Eleitoral. Op. Cit. p. 542

133 BRASIL. Ministério Pablico Federal. Vice-PGE envia consulta ao TSE sobre limites da propaganda de pré-
campanha. Site de noticias da Procuradoria-Geral da Republica. 13 de junho de 2016. Disponivel em:
<http://www.mpf.mp.br/pgr/noticias-pgr/vice-pge-envia-consulta-ao-tse-sobre-limites-da-propaganda-de-pre-
campanha>. Acesso em: 30 de agosto de 2018.
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conteldo seja reputado licito, contudo, ainda seria necessario submeté-lo a um terceiro filtro,
“a forma esta em desacordo com a lei?”, no qual devem ser respeitados os limites estipulados
para 0 periodo de campanha®**. Tem-se assim o seguinte fluxograma, que consta do artigo e

foi elaborado por Bruno Andrade:

Figura 1 — Filtros para analise de propaganda antecipada

135

Fonte: Jota — Elaborag&o por Bruno Andrade

Nesse ponto, embora grande parte da doutrina limite-se a mencionar a contraposicao
entre liberdade de expresséo e igualdade como origem de toda a regulacdo da propaganda
eleitoral, deve-se levar em conta ainda outro principio, limitador notadamente do conteido da

propaganda, qual seja, a veracidade.

2.1.4 Veracidade

José Jairo Gomes exprime o principio da veracidade por meio da afirmativa de que na

propaganda eleitoral “os fatos veiculados devem corresponder & verdade historica™®. Para o

GRESTA, Roberta Maia; ANDRADE, Jo&o. O que é propaganda antecipada ilicita? Trés filtros para levar a
expressdo a sério. In: Jota. 24 de junho de 2016. Disponivel em: <https://www.jota.info/opiniao-e-
analise/artigos/o-que-e-propaganda-eleitoral-antecipada-ilicita-24062018>. Acesso em: 08 de julho de 2018.
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Ibid.
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autor, as normas que refletiriam esse principio seriam a proibicéo de utilizacdo de trucagem
por emissoras de radio e televisdo, prevista no artigo 45, 11, §4°, da Lei das Eleicdes®’, além
da previsdo do artigo 323 do Cddigo Eleitoral que tipifica como criminosa a conduta de
divulgar na propaganda fatos que sabe inveridicos em relacdo a partidos ou candidatos,
quando capazes de exercerem influéncia perante o eleitorado™®.

Fernando Neisser analisa esse tipo penal em sua obra “Crime e mentira na politica”,
na qual estuda a legitimidade, necessidade, viabilidade e oportunidade da criminalizacdo da
mentira na propaganda eleitoral, realizando consideragdes que se estendem, por vezes, a todo
0 principio da veracidade.

No primeiro ponto, argumenta o autor que “nao ha um fundamento constitucional que
legitime um suposto direito a verdade”, mas “é concebivel que se proteja antecipadamente, na
condicdo de bem juridico supraindividual intermediario, o direito a um ambiente de troca de
informagdes verazes [...], tendo por referente o direito individual da liberdade de escolha do
eleitor™*°. Conclui, em seguida, que a criminalizagdo da conduta seria legitima uma vez que
“a tutela de liberdade de voto do eleitor, incluida a fase de formacdo da sua decisdo, tem
relevancia e previsdo constitucional”'*°.

J& no segundo ponto, reconhece o autor que a liberdade do eleitor em formar o seu
voto deve ser protegido ndo apenas contra ameagas que atuem sobre a expressao externa do
voto — como a coagdo — mas também contra aquelas que interfiram no processo interno de

141

tomada de decisdo™". Ademais, analisando algumas das teorias sobre a influéncia da

propaganda na formacdo do voto do eleitor, conclui o autor que a propaganda negativa

. . 142
“apresenta algum grau de efeito sobre os eleitores”

, mas “ndo se tem como precisar se o
grau maximo da lesdo ao bem juridico ¢ suficiente pra superar o critério da lesividade™*. Por
fim, estabelece que: a atuacdo administrativa e jurisdicional civel da justica eleitoral dispde de
meios mais eficazes e céleres do que a penal para tutelar o perigo de lesdo ao bem juridico;
que “ao menos em certa medida € correto exigir dos cidaddos uma postura mais ativa e critica
em relag@o ao controle veracidade do que lhe chega as maos”; e que “os proprios candidatos e

artidos alvos das ofensas dispdem de espaco para responder aos ataques sofridos”***. Assim,
pacgo p p q

1% GOMES, José Jairo. op. cit. p. 529
" BRASIL, Lei das Eleigdes. op. cit.
138 BRASIL, Cadigo Eleitoral. op. cit.
139 NEISSER, Fernando. Op. cit. p. 160
10 |hid. p. 164
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2 |hid. p. 206

%3 |hid. p. 215

14 Ibid. p. 224-225
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a constatacdo da necessidade da criminalizagdo seria fragil no que tange a analise da
lesividade da conduta e subsidiariedade da punigéo penal.

Ainda assim, prossegue 0 autor em sua andlise, direcionando esta a questdes de
politica criminal, quais sejam, a viabilidade e oportunidade da criminalizacéo.

Em relacdo a viabilidade, considera o autor que esta vai sendo solapada pelas
dificuldades na apuracdo do delito, extraida das seguintes conclusdes: (i) “a veracidade é o
limite que o Direito Penal pode exigir de proximidade com a verdade no que diz respeito ao

145,
1’9 :

conteudo da propaganda eleitora (i) ha uma “dificuldade inerente a promover a

distincdo entre fatos (controlaveis) e opinides (deixadas fora do &mbito de controle da
norma)'*®”; e (iii) o elemento subjetivo de fatos que se sabem inveridicos “limita o campo
punitivo as hipdteses em que o autor efetivamente conhecia os fatos e optou, conscientemente,
por divulgar informacdes falsas™*’.

Por fim, a andlise da oportunidade envolve a realizacio de um teste de
proporcionalidade em relacdo ao bem juridico mitigado, qual seja, a liberdade de expresséo.
Aqui, inicia o autor por constatar que a tipificacdo da conduta conduz a autocensura do
eleitorado, e mesmo de candidatos, restringindo-se condutas que poderiam nem sequer ser
sancionadas, reduzindo assim parte da informagdo disponivel no periodo de campanha. Em
seguida, constata que a atribuicdo do controle extrapenal a Justica Eleitoral e a percepcao
desse controle pelo eleitor pode contribuir para que seja mitigada a capacidade de
discernimento deste Ultimo, que transferiria a responsabilidade de filtragem ao Orgao
judiciario. Ademais, esse cenario € agravado pelo fato de que o controle da Justica € poroso,
tornando os cidaddos mais suscetiveis a comportamentos estratégicos adotados pelas

agremiagdes e seus candidatos™*®

. Assim, conclui o autor ser oportuna a descriminaliza¢do da
conduta.

Em retorno ao aspecto civel, pode-se considerar como reflexo do principio da
veracidade também o direito de resposta garantido pelo artigo 58 da Lei das Eleigdes a
“candidato, partido ou coligacdo atingidos, ainda que de forma indireta, por conceito, imagem
ou afirmacéo [...] sabidamente inveridica, difundidos por qualquer veiculo de comunicagdo

social”*,

5 |hid. p. 243

148 |hid. p. 251

“7 |bid. p. 258

1% |bid. pp. 359-370

19 BRASIL. Lei da eleigdes. op. cit.
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O direito de resposta esté incluido no sistema constitucional de protecdo da liberdade
de expressdo identificado por Aline Osorio (art. 5°, V da Constituicdo), além de instrumentos
de direito internacional como o artigo 14 do Pacto de S3o0 José da Costa Rica'*.

Nesse ponto, Vania Aieta menciona obra monografica de Vital Moreira para expor as
diversas concepgOes que buscam justificar o direito de resposta, quais sejam: (i) defesa dos
direitos da personalidade; (ii) direito individual de expresséo e de opinido; (iii) instrumento de
pluralismo informativo; (iv) dever de verdade da imprensa; e (v) forma de sangéo sui generis
ou de indenizac&o sem espécie®™.

Ademais, partindo do pressuposto que “o sistema midiatico tem a capacidade de
fixacdo de ideologias, interferindo sensivelmente na formacdo da opinido publica e na
constru¢do do imaginario social”™? e que “o enfrentamento na campanha ¢ diario, o pleito se
aproxima rapidamente e a reputacdo é essencial para que o politico seja bem avaliado e receba

0S Votos necessarios”>

, conclui a autora que deve a Justica Eleitoral manter-se atenta e
atuante diante da veiculagdo de informagcdes inveridicas.

Por fim, a autora colaciona julgados do Tribunal Superior Eleitoral nos quais restou
estipulado que: (i) “a livre manifestagdo do pensamento, veiculada nos meios de divulgacédo
de informacGes disponiveis na internet somente estara passivel de limitacdo nos casos em que
houver ofensa a honra de terceiros ou divulgagdo se fatos sabidamente inveridicos™; (ii) “a
mensagem, para ser considerada inveridica, deve conter inverdade flagrante, que ndo
apresente controversias”, se o fato demanda investigacao, ndo ha como ser considerado como
sabidamente inveridico”; (iii) “o fato sabidamente inveridico [...] deve ser perceptivel de
plano”; e, por fim (iv) “o exercicio de direito de resposta [...] viabiliza-se somente quando for
possivel extrair, da afirmacdo apontada como sabidamente inveridica, ofensa de caréater
pessoal a candidato, partido ou coligagio™"**.

Deve-se ter em vista, nesse ponto, que é a veracidade que informa as discussdes

referentes a divulgacdo de fake news, uma das principais preocupacfes do pleito de 2018,

130 AIETA, Vania. IndagacBes sobre a nova regulamentagdo do direito de resposta na seara eleitoral. In: In.
PEREIRA, Rodolfo Vianna, SANTANO, Ana Claudia (Orgs). Conexdes Eleitoralistas. ABRADEP: Brasilia,
2016. pp. 240/261

I MOREIRA, Vital. Apud. AIETA, Vania Siciliano. Ibid. p. 249

152 AIETA, Vania Siciliano. Criminalizacao da politica: a falacia da judicializagio da politica como instrumento
democratico. Rio de Janeiro: Lumen Jiris, 2017. p. 13

153 AIETA, Vania. Indagages sobre a nova regulamentacéo do direito de resposta na seara eleitoral... Op. Cit.
p. 248

54 |bid. pp. 256/257. Cuidam-se respectivamente dos julgados: Agravo Regimental em Recurso Especial
Eleitoral n° 204014, R-Rp 2962-41, Rp. 1394448, e RP 143-952.
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conforme exposto pelo entéo presidente do Tribunal Superior Eleitoral, Gilmar Mendes, em
sess&o plenaria de 18 de dezembro de 2017%°,

Os principios identificados com a doutrina ndo se exaurem com a veracidade, contudo.
Tém-se ainda os principios do controle judicial e responsabilidade, os quais, menos do que

informar os limites formais e materiais da propaganda, orientam seu controle e fiscalizacdo.

2.1.5 — Controle judicial e responsabilidade

E cedico que a Justica Eleitoral exerce uma funcdo administrativa externa, de
organizacdo das eleicdes, que lhe foi atribuida desde sua criacdo por meio do Codigo Eleitoral
de 1932, o qual lhe confiou, dentre outros, “o alistamento, a apuragdo dos votos, e 0
reconhecimento e a proclamacio dos eleitos 4 justica eleitoral”*.

A criacdo dessa Justica se deu no contexto do coronelismo — fenémeno que envolve
um pacto de forca entre o poder privado decadente nas municipalidades e o poder publico
estadual e federal em ascensdo, com a exploracdo da inexperiéncia politica no campo™’ — em

que eram comuns praticas como o bico de pena e a degola:

A primeira era praticada pelas mesas eleitorais, com func@es de junta apuradora:
inventavam-se nomes, eram ressuscitados 0s mortos e 0s ausentes compareciam; na
feitura das atas, as pena todo-poderosa dos mesarios realizava milagres portentosos.
A segunda metamorfose era obra das cdmaras legislativas no reconhecimento de
poderes: muitos dos que escapavam das ordalias tinham seus diplomas cassados na
provacéo final**®

Assim, Fernando Neisser aponta que a escolha de um érgdo do Poder Judiciario para
exercer as fungdes relacionadas a realizacdo das eleicOes teria se dado tanto em razdo de sua
pulverizacdo pelo territério nacional quanto pela relativa confianca que a populacdo
depositava nesse poder em comparacdo aos demais*®. Edimilson Barbosa, por sua vez,
identifica as origens da Justica Eleitoral na doutrina brasileira do habeas corpus, cujo uso para

solucionar disputas judiciais em torno de mandatos indicava a necessidade da criacdo de um

15 SILVA, Bruno Rangel Avelino da. Fake News, radiodifusio e os limites da propaganda eleitoral. In: FUX,
Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (Coord.); PECCININ, Luiz Eduardo
(Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p. 267.

15| EAL, Victor Nunes. Coronelismo, enxada e voto: o municipio e o regime representativo no Brasil. 7% Ed.
Sdo Paulo: Companhia das Letras. 2012. p. 216.

7 |hid. p. 231

58 |hid. p. 214

%9 NEISSER, Fernando. op. cit. p. 29
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judiciério especializado, além das aspiragdes do movimento tenentista de dotar o pais de um
ente imparcial capaz de garantir eleicdes sérias*®.

Fato é que desde sua origem — e com excecao do periodo do Estado Novo — a Justica
Eleitoral exerce funcBes que vao desde o cadastramento — hoje biométrico — de eleitores, até a
disciplina e fiscalizacdo da propaganda eleitoral por meio do poder de policia™®!. Nesse
cenario, Sepulveda Pertence destacou que a atividade fim desse ramo do judiciario possui um
carater eminentemente administrativo®®,

No que se refere ao poder de policia, explica José Jairo Gomes que este denota “a
faculdade que detém o Estado-Administracdo de intervir na ordem publica, limitando a
liberdade [...] em beneficio da sociedade, o que é feito com a imposicéo de absten¢des ou com
a determinacdo de que certos comportamentos sejam realizados™®,

O poder de policia sobre a propaganda eleitoral esta previsto no artigo 41, 881° e 2° da
Lei das Elei¢des, os quais dispdem respectivamente que este “sera exercido pelos juizes
eleitorais e pelos juizes designados pelos Tribunais Regionais Eleitorais” ¢ que ele “se
restringe as providéncias necessarias para inibir praticas ilegais, vedada a censura prévia sobre
o teor dos programas a serem exibidos na televisdo, no radio ou na internet”**.

Assim, cabe a Justica Eleitoral — inclusive ao Tribunal Superior Eleitoral — embora ndo
incluido no §2° do artigo 41 — inclusive de oficio, identificar e coibir condutas abusivas que
violem as normas referentes as propagandas'®.

No que se refere a identificacdo das condutas, esta era realizada tanto por atuacéo
espontanea dos fiscais de propaganda, cuja funcdo é promover as diligéncias necessarias para
verificar a conformidade das propagandas veiculadas com a legislacéo eleitoral, quanto por
dendncias de eleitores.

As denlncias foram extremamente facilitadas com a criac¢do, pelo Tribunal Superior
Eleitoral, do aplicativo Pardal, disponivel para smartphones e que permite o envio de videos,

fotos e audios. O cidaddo deve registrar seu nome e CPF, que podem ser mantidos em

10 BARBOSA, Edimilson. Apontamentos sobre a justica eleitoral no Brasil: origem e papel politico. In:
MORAIS, Filomeno; SALGADO, Eneida Desiree; AIETA, Vania (Orgs). Justica Eleitoral, Controle das
EleicBes e Soberania Popular.Curitiba: ithala, 2016. pp. 166-168

161 NEISSER, Fernando. op. cit. 55.

162 ALMEIDA NETO, op. cit. p. 56

163 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 98

164 BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit.

165 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 529
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sigilo™®. Em apenas um més durante a campanha de 2018 o aplicativo registrou 10.275
dendincias, 6.839 das quais se referiam a propaganda eleitoral*®’.

Observa-se, ademais, que os fiscais da propaganda, ndo apenas verificam se o
tamanho, material e localizacdo da propaganda sdo adequados, como por vezes registram a
tiragem e os CNPJ/CPF do responsavel pela confec¢do e do contratante do material impresso,
0 que possibilita posterior comparagdo com a prestago de contas dos candidatos e partidos'®®.

Ja no que tange a repressdo da conduta eventualmente identificada, Rodrigo Lopez
Zilio pontua que o poder de policia ndo pode culminar na imposic¢do de sancdo pecuniéria, a
qual depende da observancia do principio da demanda segundo disposto na Sumula 18 do
Tribunal Superior Eleitoral: “conquanto investido de poder de policia, ndo tem legitimidade o
juiz eleitoral para, de oficio, instaurar procedimento com a finalidade de impor multa pela
veiculagdo de propaganda eleitoral [...]"**. Ela deve se limitar, portanto, a adequacdo ou
retirada de propaganda irregular ou ainda a restauracdo do bem eventualmente deteriorado por
esta, sendo que eventual discordancia deve ser manifestada por via de Mandado de Seguranca.

Ademais, tem-se que, “ainda que se trate de elei¢Ges estaduais, federais ou
presidenciais, o Juiz Eleitoral possui plena competéncia para, utilizando-se do poder de
policia e desde que em sua circunscricdo, fazer cessar qualquer propaganda veiculada em
desacordo com a legislacdo™"®. Nesse ponto, Olivar Coneglian faz uma critica a respeito dos
diferentes tratamentos conferidos pelos juizes a fiscalizacdo e exercicio do poder de policia no
que se refere a propaganda eleitoral, indicando que estes se originam de trés fatores, quais
sejam: o elemento humano ou “vocac¢do” de cada juiz, que abrange uma gama de atitudes

mais ou menos rigidas’’™; a disparidade de cenérios entre as circunscricdes no Brasil; e a

166 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Eleicdes 2018: aplicativo Pardal permite a eleitor fiscalizar e denunciar
infracbes na campanha eleitoral. Site de imprensa do Tribunal Superior Eleitoral. 23 de agosto de 2018.
Disponivel em: <http://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2018/Agosto/eleicoes-2018-aplicativo-pardal-
permite-a-eleitor-fiscalizar-e-denunciar-infracoes-na-campanha-eleitoral>. Acesso em: 30 de agosto de 2018.

7 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Aplicativo Pardal registra mais de 10 mil dentincias em um més. Site de
imprensa do Tribunal Superior Eleitoral. 24 de setembro de 2018. Disponivel em:
<http://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2018/Setembro/aplicativo-pardal-registra-quase-10-mil-
denuncias-em-um-mes>. Acesso em: 29 de setembro de 2018.

168 Art. 38, §1° - Todo material impresso de campanha eleitoral deveré conter o nimero de inscricdo no Cadastro
Nacional da Pessoa Juridica - CNPJ ou o nimero de inscricdo no Cadastro de Pessoas Fisicas - CPF do
responsavel pela confecgdo, bem como de quem a contratou, e a respectiva tiragem (BRASIL. Lei das
Elei¢des. Op. cit.).

109 7iL10, Rodrigo Lépez. Op. cit. p. 405

7% 1pid. p. 407.

Y1 E interessantissima a anedética classificacdo dos tipos de juizes eleitorais elaborada pelo autor, razéo pela
qual sera ela transcrita aqui:

1° O deixa estar — € aquele juiz que coloca a preocupagao com a propaganda de lado, num escaninho de coisas
desimportantes, e assim deixa que ela exista, sem interferir, como se ela estivesse fora de sua al¢ada, longe das
suas atribuicdes. Tedrico do direito, declara que a Justica é inerte. SO age quando aparece uma representagao
ou dentncia do Ministério PUblico. E age, porque ai esta obrigado. Ele se esquece de que o principio da inércia
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acelerada variagéo na jurisprudéncia eleitoral decorrente, segundo ele, da temporariedade das
funcées jurisdicionais eleitorais'’%.

Para além do poder de policia, contudo, a repressdo a propaganda eleitoral irregular
pode se dar jurisdicionalmente, em lide iniciada por partido politico, coligacdo, candidato ou
mesmo do Ministério Publico, na forma prevista pelo artigo 96 da Lei das Eleicdes'”. O
procedimento em questdo, embora ainda prezando pela ampla defesa e contraditorio, destaca-
se por sua celeridade, até mesmo no que se refere aos demais — ja céleres — processos
eleitorais*™.

Destaca-se assim, a necessidade de apresentar junto a inicial prova pré-constituida da
irregularidade da propaganda, bem como de sua autoria e eventual ciéncia do beneficiario (81°

da justica ndo se aplica de forma absoluta a Justica Eleitoral, porque esta em um carater administrativo que
prescinde de provocagao.

2° O juiz panos quentes é aquele que conversa com os partidos, com os candidatos e com os cabos eleitorais,
sempre no sentido de abrandar as atitudes, de contemporizar e de apagar incéndios. E bem intencionado, e é
chamado de “bonzinho” mas tem um certo temor de tomar atitudes drasticas. Quando sabe que uma
representagdo esta prestes a dar entrada no forum, procura as partes envolvidas, para cotornar a situacdo. Nas
cidades pequenas, onde tenham um profundo conhecimento da comunidades, essa sua postura pode ser
eficiente. Mas existe o perigo de se mostrar fragil e ndo conseguir solucionar um problema maior. Deve tomar
cuidado, pois, se houver acirramento dos animos, devera formar atitude forte para impor a vontade da lei.

3° O juiz incendiario ou maquiavélico joga uns contra 0s outros. V& uma propaganda irregular e manda recado
par ao candidato adversario entrar com uma representagdo. Fica sabendo da estratégia politica de uma faccédo e
a anuncia para a faccdo contraria. Para dominar a propaganda eleitoral ele coloca cada partidario de uma
candidatura como fiscal das candidaturas adversarias. Com isso, ele consegue suprir a falta de fiscais da
propria justica eleitoral, que é deficiente em termos de recursos materiais e pessoais, e transforma cada
partido, cada candidato e cada cabo eleitoral em um fiscal das elei¢ces. Se tiver pulso firme e souber
administrar um processo, vai ter um meio eficiente para combater os abusos da propaganda eleitoral. Mas deve
a0 mesmo tempo ser bombeiro, para apagar as fogueiras que ele mesmo provoca.

4° O juiz prendo e arrebento é aquele juiz intransigente, que ndo permite nada, que legisla por portarias e se
coloca acima da propria lei. E o tipo do juiz legalista e bem intencionado, mas que acaba por deixar todo
mundo intranquilo. Ap6s cada eleicdo, passa um bom tempo respondendo representacGes por abuso de
autoridade.

5° O juiz realista procura se informar sobre as leis, estuda a melhor e mais dominante interpretacdo, percebe a
deficiéncia dos recursos que tera a disposicéo, sabe que a batalha da propaganda eleitoral é dificil, reconhece
que a lei é rigorosa e que por isso mesmo 0s abusos sdo constantes, mas mesmo assim, de propde a combaté-
los com as armas a sua disposi¢do. Nao exagera na dose, €, sobretudo, ndo tem medo de conversar com 0s
politicos. Se for necessario, faz reunido com candidatos, com partidos, com cabos eleitorais. Usa a tatica da
fiscalizacdo mutua (de um por outro), usada pelo juiz incendiario , mas sem exagero, como forma de suprir a
deficiéncia de fiscais oficiais. Dialoga, orienta, e, quando é necessario, pune os faltosos.

6° O juiz partidario é aquele que pretende decidir a eleicdo para um dos lados. Ele se esquece de que o juiz
proclama os eleitos mas ndo elege. Ele abandona o principio da Justica Eleitoral de que ela é o organismo
escolhido para proclamara a vontade do eleitor seja ela qual for (Ibid. pp. 72-73)

12 CONEGLIAN, Olivar. Op. cit. pp.69-72. Com efeito, as funcdes jurisdicionais eleitorais sdo temporarias,
notadamente nos Tribunais ou zonas eleitorais em que atuem mais de um juiz de direito.

173 BRASIL. Lei das Eleicdes. Op. cit.

Conforme afirma Olivar Coneglian “sdo pois, a atuacdo judicial e o controle jurisdicional faces distintas da
mesma moeda: o controle da eleigdo pela justica eleitoral”. Ibid. p. 83

% Embora o artigo faca referéncia a “representacio”, cuida-se de verdadeira acdo. Ademais, aplicam-se
subsidiariamente a ela as normas que regem a Ac¢do de Impugnacdo de Registro de Candidatura (AIRC),
previstas na Lei Complementar n° 64/90, o Cadigo Eleitoral, especialmente na parte recursal, além do Cédigo
de Processo Civil.
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e 40-B da Lei das Eleicdes'™). Ademais, tem-se que o requerido podera ser intimado via fac-
simile cadastrado no momento do registro de candidatura (art. 96-A da Lei das EleicGes), e
tera apenas 48 horas para apresentacdo de contestacdo, prazo esse ndo mais contado minuto a
minuto, mas considerado como de dois dias (85° do artigo 96 da Lei das Eleigdes e Resolucdo
TSE n° 23.547/2017*"°). Nesse ponto, defende José Jairo Gomes que, ndo obstante a auséncia
de previsdo legal, constatada a impossibilidade de apresentar junto a inicial ou defesa prova
imprescindivel ao deslinde do feito deve-se abrir uma fase de instrucdo com posteriores
alegacdes finais'’’. De qualquer forma, tem o Ministério Publico Eleitoral o prazo de um dia
para se manifestar, prazo ap6s o qual deveré o feito ser sentenciado. Eventual recurso também
tem 0 exiguo prazo de 24 horas para ser interposto (§8° do artigo 96 da Lei das Eleicdes'’®).

Ao tratar da questdo probatoria, José Jairo Gomes destaca a importancia da utilizagédo
de atas notariais, as quais gozam de fé ptblica e se prestam a atestar “a existéncia e o modo de
existir de algum fato”, notadamente quando houver risco de adulteragdo ou sumigo do registro
das irregularidades, na internet, por exemplo*™.

Outro ponto peculiar do processo judicial eleitoral a ser observado é a contagem de
prazos, ja que, entre o pedido do registro e a diplomacdo dos eleitos, 0s prazos sdo
peremptdrios e continuos e ndo se suspendem aos sadbados, domingos e feriados (art. 16, da
LC 64/1990'%). Sao inaplicaveis ainda quaisquer das regras do Cédigo de Processo Civil que
admitam a contagem de prazo em dobro. Ademais, no periodo mencionado, a publicacdo dos
atos judiciais e consequente intimagdo das partes se ddo “i) em audiéncia ou sessdo de
julgamento do tribunal eleitoral; (ii) em mural eletrénico veiculado na pagina da justica
eleitoral na internet (art. 94, §5° da Lei das Elei¢des)”'®".

Por fim, necessario observar que cada irregularidade desafia uma sancdo diversa, de
um rol que abrange: multa, restauracdo do bem, perda do direito a veiculacdo da propaganda,
perda de tempo no horario eleitoral gratuito, dentre outros.

E nesse ponto que se insere o principio da responsabilidade segundo o qual, a

responsabilidade pela propaganda deve sempre ser atribuida a alguém. Para Coneglian, “a

"BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit.

17 1hid.

BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolugédo n°® 23.547/2017. Dispde sobre representacdes, reclamacdes e
pedidos de resposta previstos na Lei n® 9.504/1997 para as elei¢Bes. Brasilia. Diario de Justica Eletrdnico. 18
de dezembro de 2017. Disponivel em <http http://www.tse.jus.br/legislacao-
tse/res/2017/RES235472017.html>. Acesso em: 12 de outubro de 2018.

Y7 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 622

178 BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit.

1% GOMES, José Jairo. Op. cit. p. 625

180 BRASIL. Lei das Inelegibilidades. op. cit.

181 GOMES, José Jairo. Op. cit. p. 628
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responsabilidade com o conteddo da propaganda deve ser atribuida a quem participa da
propaganda ou aquele a quem a propaganda beneficia” ja em relagdo aos gastos efetuados, 0
autor considera a questio complexa®®. No obstante, tendo em vista que a questdo dos gastos
de propaganda tange ao financiamento e prestacdes de contas de campanha, focar-se-a aqui no
que diz respeito a responsabilidade pelo contetido da propaganda.

Nesse ponto, primeiramente, o artigo 241 do Codigo Eleitoral estabelece o principio
da solidariedade, pelo que “toda propaganda eleitoral sera realizada sob a responsabilidade
dos partidos e por eles paga, imputando-lhes solidariedade nos excessos praticados pelos seus
candidatos e adeptos™'®. Gomes explica que a norma impde, na verdade que “todos que
contribuiram para veiculagdo da propaganda irregular deverdo ser responsabilizados”,
inclusive eventuais veiculos de comunicacdo social envolvidos. Esclarece ainda que, se a
imputacdo da responsabilidade pela conduta é solidaria entre todos os envolvidos, a san¢éo
eventualmente aplicada — como multa — deve ser adimplida de modo individual™®*. No mesmo
sentido, Coneglian afirma que o responsavel pela propaganda deve ser “quem a fez*'*°.

Além disso, é importante analisar aqui a questdo do prévio conhecimento do
beneficiario, que, conforme pontuado acima, deve ser comprovado em eventual a¢éo ajuizada.

N4o obstante, 0 §1° do art. 40-B da Lei das Eleicdes'®, prevé que:

a responsabilidade do candidato estarda demonstrada se este, intimado da existéncia
da propaganda irregular, ndo providenciar, no prazo de quarenta e oito horas, sua
retirada ou regularizacdo e, ainda, se as circunstancias e as peculiaridades do caso
especifico revelarem a impossibilidade de o beneficiario ndo ter tido conhecimento

da propaganda.

Assim, José Jairo Gomes lista as seguintes situacbes em que o prévio conhecimento
pode ser afirmado: (a) o beneficiario é o responsavel direto pela realizacdo da propaganda ou
dela participe; (b) as circunstancias e as peculiaridades do caso concreto — como a
ostensividade da propaganda ou a relagcéo do candidato com aquele que a contratou — revelam
a impossibilidade de o beneficiario ndo ter tido conhecimento da propaganda; e (c) se o
beneficiario for notificado pela Justica Eleitoral da existéncia de propaganda irregular e ndo
providenciar sua retirada ou regularizacio no prazo especificado na notificacdo™®’.

De fato, estendem-se a essa seara as criticas a respeito da variagdo da jurisprudéncia

eleitoral em razdo da temporariedade da funcdo jurisdicional eleitoral. Nao obstante, destaca-

182 CONEGLIAN, Olivar. Op. cit. p. 80 e BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit.
183 BRASIL. Cédigo Eleitoral. op. cit.

184 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 613.

185 CONEGLIAN, Olivar. op. cit. p. 90

18 BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit.

87 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 615.
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se que cabe ao Tribunal Superior Eleitoral — por via do Recurso Especial Eleitoral'®® —
uniformizar a interpretacdo da legislagdo no caso de dissidio. Ademais, o Supremo Tribunal

Federal decidiu, em julgado em que foi reconhecida repercussao geral, que:

as decisdes do Tribunal Superior Eleitoral que, no curso do pleito eleitoral (ou logo
apo6s o seu encerramento), impliguem mudanca de Jurisprudéncia (e dessa forma
repercutam sobre a seguranca juridica), ndo tém aplicabilidade imediata ao caso
concreto e somente terdo eficacia sobre outros casos no pleito eleitoral posterior *®.

Assim, se ndo é possivel garantir que a jurisprudéncia se mantenha estavel entre um
pleito eleitoral e outro, a0 menos estaria garantida sua estabilidade dentro de um mesmo
processo eleitoral*®®. Por fim, a orientacdo das Cortes pode ser aferida com maior seguranca
ndo s através das Sumulas do Tribunal Superior Eleitoral, como ainda das respostas a
consultas que lhe sdo feitas em tese por autoridade com jurisdicdo, federal ou 6rgao nacional
de partido politico, as quais podem antecipar o entendimento do 6érgdo sobre a matéria
consultada (Art. 23, XI1, do Cédigo Eleitoral*®*), o que consubstancia a quarta e tltima funcéo
da Justica Eleitoral, a consultiva'®%.

2.2 Algumas (outras) criticas a regulacdo da propaganda: marketing eleitoral e

restrigdes sem fundamento

Apresentados os fundamentos da regulacdo da propaganda eleitoral, considera-se
necessario tecer algumas outras criticas a sua regulacdo, relacionadas em parte com o
emprego das estratégias do marketing na propaganda eleitoral.

Com efeito, em campanhas com disponibilidade de recursos, a propaganda eleitoral é

193

elaborada e empregada segundo técnicas profissionais de comunicacao Trazendo a

188 Cf: Artigo 121, §4° da Constituicdo (BRASIL... cit) e artigo 276 do Cédigo Eleitoral (BRASIL... cit).

189 BRASIL. Supremo Tribunal Federal. Recurso Extraordinario 637.485/RJ. Rel. Min. Gilmar Mendes.
Acorddo de 01/08/2018. Publicado no Diéario de Justica Eletronico de 20.5.2013. Disponivel em:
<redir.stf.jus.br/paginadorpub/paginador.jsp?docTP=TP&docID=3823598>. Acesso em: 12 de outubro de
2018.

1% O conceito, que ndo se confunde com o a nogdo de processo contencioso, mas sim a sequencia de atos que
forma os mandatos eletivos, esta sendo trabalhado por Roberta Maia Gresta em seu texto preliminar de tese de
doutorado, desenvolvida no programa de pds-graduacdo da Faculdade de Direito da UFMG, cujo titulo é
“Teoria do processo eleitoral democratico: a formagdo dos mandatos a partir da perspectiva da cidadania”.

191 BRASIL, Codigo Eleitoral. op. cit.

192 Destaca-se que ndo sdo aceitas consultas que possam trazer uma gquestdo concreta, mas somente em tese.
BARBOSA, Edmilson. op. cit.

% Fernando Neisser aponta como inicio dessa tendéncia a campanha do candidato republicano Dwight
Eisenhower no ano de 1952, quando se viu 0 nascimento de uma nova linguagem para a propaganda eleitoral,
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perspectiva dessa area do conhecimento, Luciana Panke e Pedro Chapaval explicam que
“nada em comunicagdo social ¢ aleatorio” e que hd um planejamento criativo, estratégico e
profissional para encontrar o melhor meio de fazer uma mensagem chegar a determinado
publico “seja pelo conteudo, forma, instrumento, local de veiculagdo ou linguagens”194.
Assim, num primeiro momento, destaca a necessidade que o sujeito politico tem de
aprovacao publica, o que implica no uso de imagens ¢ simbolos que “ressoem” nas pessoas
que o sujeito deseja influenciar. O exemplo central dessa ideia seria Luiz-XIV que

1*®. Aqui, surge a ideia de “imagem publica”, conceituada

desenvolveu sua imagem de Rei So
pelos autores como as “percepcdes que um interlocutor tem de um conjunto de caracteristicas
relativas a identidade de um sujeito politico e que podem ser manifestas por meio de diversos
codigos de comunicacdo [...] inicialmente emitidos pelo proprio sujeito e entdo replicados e
amplificados™*®. Tal imagem, comparavel a uma reputacdo, é construida no movimento da
opinido publica, envolvendo ndo apenas o emissor e receptor da mensagem, como também a
midia e 0s meios de comunicacio em massa™”.

Portanto deve-se ter em vista que por meio do marketing politico o discurso e 0s

198

codigos de comunicacdo do sujeito™" sdo adequados a tal imagem, com a consequéncia de

privilegiar elementos como ‘“aparéncia, carisma teatralizacdo, espetaculo e simulacros”
descolando por vezes da realidade a imagem publica criada™®.

Ja no que se refere especificamente a comunicacdo eleitoral, os autores explicam que
esta estaria em seu estagio pos-moderno, iniciado na década de 90 e caracterizado pela
“organizacdo e planejamento profissional, a descentralizacdo das operacGes, adesdo de
consultores profissionais, altos custos e a divulgacdo através de distintos meios de
comunicacéo, caso da televisdo, internet e antincios em plataformas diversas”?®.

Nesse cenario, deve-se proceder a construcdo de um conceito do candidato — que seja

factivel com a versdo original deste ao conjugar aspectos simbolicos ideais e reais do

aproveitando os métodos de publicidade eu estavam em desenvolvimento para o comércio e a industria (op.
cit, p. 90)

19 pANKE, Luciana; PIMENTEL, Pedro Chapaval. Questes conceituais sobre comunicagéo politica, eleitoral e
governamental. In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (Coord.);
PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. P. 71

% Ipid. p. 75

% 1pid. p. 76

7 1hid. p 76

198 A autora lista aqui as seguintes linguagens: (i) linguistica, discurso verbal, seu contetido e argumentos; (ii)
cinésica, movimentos e expressdes fisicas durante o discurso e também o silencia; (iii) proxémica, uso e
organizacdo do espaco fisico durante a fala; (iv) iridologica, constato visual que o orador faz com seus
interlocutores; (v) fisiologica e de moda, caracteristicas morfologicas de uma pessoa: (vi) valores ndo verbais
na voz, o tom o volume e a tessitura da voz.

99bid. pp. 78-79

29 |hid. p. 80
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personagem. N&o cuida a comunicacdo politica, portanto, de “criar algo novo ou diferente,
mas de manipular o que ja estd nas mentes do publico, utilizar as conexdes ja existentes?*,
ponto no qual a plataforma pode inclusive se utilizar de temas polémicos para gerar
identificacdo do eleitorado com uma causa’?%.

Panke considera a existéncia de trés pontos chaves no processo de comunicacdo da
campanha eleitoral: a pesquisa, a elaboracdo da mensagem e as escolhas dos meios de
veiculacéo®®,

A primeira fase, idealmente realizada antes do periodo de campanha, envolve a
realizacdo de uma andlise SWOT, do inglés, Strengths, Weaknesses, Opportunities and
Threats, ou seja, das forcas, fraguezas, oportunidades, e ameacas apresentados pelo perfil do
candidato. Essa analise envolve entrevistas, grupos focais, pesquisas quantitativas e
qualitativas, elaborados com o intuito de conhecer melhor o candidato, seus valores e ideias e
assim identificar seu diferencial e construir o conceito ¢ a “identidade” que orientara a
campanha, sem deixar de considerar elementos como o orgamento disponivel e o contexto®®.

No que se refere ao discurso, Panke indica como prioridade ‘“gerar confianca no
eleitorado”, criando lagos por meio das seguintes estratégias combinaveis em menor ou maior
grau: (i) identificagdo, buscando uma aproximacdo natural com o eleitorado; (ii) projecéo,
com o intuito de encarnar um ideal de lideranca e iniciativa; e (iii) empatia, caracteristica da
comunicacdo que cria uma sensacdo de bem estar e compreensdo pelos receptores. Nesse
ponto, é importante que as todas as formas de comunicac¢do — como a linguistica, a de moda, e
a voz — sejam coerentes com a imagem que se quer projetar do candidato®®.

A autora se aprofunda nos discursos linguisticos, os quais, de maneira geral
“fomentam emogdes e alternam a técnica de storytelling com outras formas de narrativa”.
Aqui, ela discorda que o discurso eleitoral adote apenas as emog¢Bes como recurso, mas
reconhece que estas tem papel muito importante na comunicacao. Assim, ap0s apresentar as
possibilidades de estratégia argumentativa — tais como apresentar problemas e propor

solugdes, divulgar propostas com nimeros que serdo tomados como verdadeiros sindbnimos de

21 Ipid. p. 81

292 |bid. pp.80-82. Ademais, fazendo referéncia a obra anterior de Panke, os autores listam dez estratégias
utilizadas por candidatos a cargos eletivos: (i) suposto carater do candidato, o ethos; (ii) abstracdo valorativa;
(iii) promessas baseadas em demandas sociais generalizadas: (iv) legitimacdo da realidade realizada por
nameros veiculados pela imprensa ou institutos de pesquisa; (v) forte apelo a autoridade; (vi) relagdo entre
aspectos do candidato com realizagdes passadas ou futuras sem ligacdo logica entre eles; (vii) empatia; (viii)
projecdo; (ix) identificacdo; (x) énfase nos discursos emotivos.

23 pANKE, Luciana. Campanhas eleitorais para mulheres: desafios e tendéncias. Curitiba: UFPR, 2016. pp.
78-79

2% |pid. pp. 78-91

2% |pid. pp. 86-91
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informacgdo concreta, entre outros — Panke passa as estratégias do discurso eleitoral para
sensibilizar os eleitores®®.

Assim, passa ela a tratar de discursos que “enunciam sentimentos variados que mudam
conforme as estratégias de campanha, o lugar e a conjuntura”, destacando as seguintes
emocdes como mais valorizadas no discurso eleitoral: (i) amor, que pode estar relacionado
com o0 pais, a cidade, as pessoas ou a vida, ou demais qualidades do contexto; (ii) unido,
relacionado ao pertencimento a um grupo e ter atitudes a favor dele; (iii) alegria, celebracédo
positiva e otimista da vida, ou de um mundo melhor; (iv) medo, em geral utilizado pelos
adversarios um relacdo ao outro; (v) drama, com o intuito de sensibilizar as pessoas e “fazer
com que todos sintam na pele as dores do mundo”; (vi) indignag¢do/raiva, que envolve
discurso exaltado no tom de voz e acusac¢des. Por fim, conclui que “a unido entre a razdo e a

emocao possibilitam que a mensagem chegue ao eleitorado™?"’.

Interessante notar que a autora destaca os jingles*®

eleitorais como forma de exprimir
sensa¢des uma vez que “a musica pode ser considerada a linguagem das emocgdes devido aos
aspectos sensoriais que desperta”. Além de criar sensacdes, a musica seria capaz de criar uma
associagdo a imagens conhecidas ou mesmo com a meméria afetiva®®.

Olivar Coneglian, por sua vez, considera as fases do marketing comercial —
conhecimento, aceitacdo, desejo e necessidade — para estabelecer um paralelo com o
marketing politico por meio do qual deveria o candidato: (i) se tornar conhecido, ou, caso ja
conhecido, deixar conhecido seu status de candidato; (ii) angariar num primeiro momento
eleitores que ja o conhecem e possam assim lhe ser favoraveis; (iii) expor suas ideias,
aptiddes, habilidades e comparé-las de forma superlativa e mesmo maniqueista, com aquelas
de seu concorrente, 0 que se complica no cenario de sistema proporcional de lista aberta em
gue mesmo candidatos de um mesmo partido sdo concorrentes entre si*°.

Ele traz a consideracdo ainda a licdo de Favila Ribeiro sobre técnicas de propaganda
eleitoral, que seriam, de modo resumido: a estratégia ofensiva, 0 agucamento de reacGes
instintivas e a induco a condicionamentos psicoldgicos®*.

A primeira delas é adotada quando um candidato, antecipando-se ao adversario, se
posiciona de forma critica e comparativa frente a ele, apontando-lhe defeitos pessoais e

incapacidade para assumir o poder, ou mesmo utilizando-se de seus correligionarios para

2% |hid. pp. 96-96

271bid. pp. 97-98

208 propagandas musicadas

29 |hid. pp. 103-104

219 CONEGLIAN, Olivar. Op. cit. pp. 42-45

211 RIBEIRO, Favila. apud. CONEGLIAN, Olivar. op. cit. pp. 29-33
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tanto. Dessa forma, o candidato coloca o adversario na defensiva enquanto trabalha em
enaltecer a sua prépria imagem e mensagens®*2. Coneglian lista como exemplo a tentativa de
desconstrucdo da imagem de Marina Silva nas Eleicdes presidenciais de 2014, quando essa
assumiu a titularidade da chapa ap6s o falecimento de Eduardo Campos®®.

O agucamento a reacOes instintivas, por sua vez, cuida da criacdo no eleitorado do
temor de que “a corrente politica adversidria pode patrocinar medidas altamente
prejudiciais®®*. Ao mesmo tempo, sugere-se que o grupo politico realizador da propaganda
estaria preparado inclusive para lidar com as supostas mazelas trazidas pelos opositores.
Fernando Collor de Mello teria se utilizado dessa estratégia em 1989 quando “langava sobre
Lula [...] a sombra do retrocesso, do intervencionismo, do Estado mastodéntico”?*,

Por fim, a inducdo a condicionamentos psicoldgicos se refere ao uso de recursos
capazes de atuar no subconsciente dos cidaddos, destacando-se nesse ponto a repeticdo de
mensagens tais quais: palavras-venenos, “com as quais qualifica seus opositores e ideias com
as quais ndo comunga”; palavras-virtudes, “que se referem as promessas de campanha”; e
palavras-testemunha “que se tornam a tonica da campanha”®'®. Aqui, utiliza-se o autor o
exemplo do bordao “meu nome ¢ Enéas”, que acabou por eleger deputado federal seu autor,
Enéas Carneiro, além do Lula “paz e amor” da campanha de 2002, e do “ndo me deixem s6”
de Fernando Collor em 19897,

Para além dos comunicadores e do jurista mencionados acima, diversos juristas que se
dedicaram ao estudo da propaganda eleitoral reconhecem, em alguma medida, o papel que a
emocao tem na elaboracdo e veiculacdo da mesma. Assim, Carlos Neves define o objetivo da
propaganda como “criar estados emocionais que possam exercer influéncia sobre as escolhas
das pessoas” de forma que a propaganda politica tentaria justamente criar estados mentais
favoraveis a um projeto politico, utilizando-se para tanto de apelos emocionais®.

Ao proceder uma analise histérica da propaganda politica, por sua vez, Neisser
constata que a comunicagdo entre governantes e governados “jamais existiu sem carater
persuasorio ou mesmo manipulador”?*°. J& abordando propriamente o marketing eleitoral e a
propaganda negativa, o autor destaca que a tensdo sempre serd latente nas eleigdes,

inexistindo nas campanhas espagos nos quais “sdo travados debates puramente racionais sobre

212 1bid. p. 29

23 |pid. p.31

2% Ipid. p. 29

215 |pid. p. 32

216 RIBEIRO, Favila. Apud. CONEGLIAN, Olivar. Op. cit. pp. 29/33
' CONEGLIAN, Olivar. op. cit. P. 31

218 NEVES FILHO, Carlos. op. cit. pp. 17-20

219 NEISSER, Fernando. op. cit. p. 78
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propostas de cada lado”, ja que “se a agressividade e a luta pelo poder sdo tragos marcantes da
personalidade humana [...] ndo se deve esperar que a propaganda politica se mantenha imune
a essa influéncia”. Conclui o autor, assim, que o0s apelos emocionais — € mesmo
convencimento fundado em falacias, e comparag6es detalhadas — sdo estratégias costumeiras
nos paises democraticos??°,

Também José Jairo Gomes reconhece que a propaganda apela a emogdo e os instintos,
de forma que “o voto, em geral, ndo resulta de escolhas estritamente racionais, sendo certo
que outros aspectos psicolégicos e, sobretudo, a emogio tem peso decisivo na escolha”?%.
N&o obstante, o autor critica 0 emprego das técnicas de marketing as elei¢des, o qual, segundo
ele, teria afastado a concepcdo do voto como opgcdo por uma corrente de pensamento, 0
transformando em mero ato de escolha pela aparéncia, como num supermercado.

No mesmo sentido, o marketing eleitoral € objeto de critica de Eneida Desireé
Salgado, a qual considera que campanhas eleitorais de cunho comercial enfraquecem a
democracia em razdo do apelo a irracionalidade, bem como devido a seus autos custos.
Partindo do pressuposto que a Constituicdo brasileira teria adotado uma democracia
deliberativa republicana, conclui a autora que esse modo de fazer propaganda reduz a
campanha eleitoral a um processo concorrencial desqualificado: “ha um processo de escolha
politica sem que haja a formagdo de uma opinido publica” ou mesmo uma participa¢do do
eleitor®?.

Aqui, embora a autora argumente que ha uma “nitida discrepancia entre essa énfase
publicitaria nas campanhas eleitorais e a exigéncia do principio republicano, inspirado por um
ideal de cidadania ativa”, ela reconhece que nao ha vedacdo a esse uso da propaganda
eleitoral no sistema juridico brasileiro, de sorte que seu controle deveria ser realizado pela via
do poder econdmico®®.

Assim, e para melhor compreensdo das questdes que envolvem o ordenamento da
propaganda, considerou-se pertinente destacar duas questdes que parecem incompativeis ndo
apenas com a pratica do marketing eleitoral, mas com os proprios principios acima
apresentados, quais sejam: a redacdo do artigo 242 do Codigo Eleitoral, e o tratamento dado

pelo Tribunal Superior Eleitoral a propaganda negativa no horario eleitoral gratuito.

220 |pid. p. 89

21 GOMES, op. cit.. p. 519

222 SALGADO, op. cit. pp. 262-263
22 |bid. p. 263
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2.2.1 O artigo 242 do Cédigo Eleitoral

Primeiramente, é importante trazer a critica de Aline Osdrio de que o direito eleitoral
se estruturaria a partir de “fundamentos teodricos inconsistentes e contraditérios com o ideal
democratico”??*. Assim, a autora argumenta que o esse ramo do ordenamento: (i) se assenta
em uma concepgdo asseptica do processo politico, “pretendendo suprimir as paixdes, os
conflitos ¢ as pretensas ‘impurezas’ que sdo de sua esséncia”; (ii) se organiza em fungéo de
uma diminuicdo da temperatura da politica, refletindo uma concepcéo elitista de democracia;
(iii) € um ramo do ordenamento nitidamente inspirado por uma concepc¢do paternalista que
pressupde a auséncia de capacidade de discernimento dos cidadaos; (iv) detém um arcabougo
te6rico envolto em uma concepcao autoritaria®®.

Ao aprofundar-se na questao da politica e emocdo, a autora esclarece que a pretensédo
do legislador de depurar o componente emocional do jogo politico se funda numa tradicdo
que trata a racionalidade e emotividade como opostos, a qual, inferiorizando e demonizando
as emocdes, traduzem o apelo a elas como ameaca a qualidade do debate publico. Contudo,
tanto pesquisas no campo da neurociéncia quanto da psicologia teriam eliminado a dicotomia
entre razdo e emocdo ou cognicdo e sentimento, as quais seriam indissociaveis e
complementares para o proprio processo de tomada de decisdo®®®. Neisser também extrai de
estudos ligados a fisiologia do cérebro que as emocdes sdo as responsaveis por parcela
consideravel do comportamento, sendo elas quem unem mente e corpo®’.

Manuel Castells explica essa relagdo em sua obra “O Poder da Comunica¢ao”. Com
base nas pesquisas de neurociéncia de Antonio Damasio, Castells explica que a mente é um
processo material que ocorre no cérebro, de criacdo e manipulacao de imagens mentais. Nesse
cenario os sentimentos e emogdes desempenhariam um papel fundamental na orientacdo da
mente, garantindo — a partir de um objetivo genérico de sobrevivéncia e bem estar — que o
destino da atividade mental seja o corpo propriamente dito, o organismo especifico que deve

ser servido pelo processo de manipulagdo das imagens®®.

224 OSORIO, Aline. op. cit. p. 161

22 |bid. pp. 133-136

22 |bid. p. 247

22T NEISSER, Fernando. op.cit. p. 214

228 CASTELLS, Manuel. O poder da Comunicacdo. 1% Ed. S&o Paulo: Paz e terra, 2015. p. 193
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E importante aqui definir emogdes como “padrdes especificos de reagdes quimicas e
neurais que resultam da deteccdo por parte do cérebro de um estimulo emocionalmente
competente [...], ou seja, mudancas no cérebro ou no corpo, provocadas pelo contetido de
alguma percepgdo”, destacando-se as seis emocdes basicas universais: medo, nojo, surpresa
tristeza, felicidade e raiva. As emogdes sdo percebidas pelo cérebro como sentimentos, 0s
quais “tem origem em mudangas impulsionadas pela emo¢d0 no cérebro que atingem um
nivel de intensidade suficiente apara ser processada conscientemente” 229,

As emocdes, 0s sentimentos e 0 raciocinio seguem a mesmas regras na dinamica
mental e a integracdo ente eles, “que em ultima instancia leva a tomada de decisdo”,
determina os processos da mente?*°.

Assim, a “agdo humana ocorre por meio de um processo de tomada decisdes que
envolvem emogdes, sentimentos € componentes racionais”, processo esse no qual a emogao
desempenha dois papeis. O primeiro papel da emocdo € a ativacdo velada de experiéncias
emocionais relacionadas com o objeto da decisdo. Além disso, “as emogdes podem atuar
diretamente no processo de decisdo estimulando o sujeito decidir da maneira que ele/ela
sinta”. De qualquer modo, ao ativar experiéncias passadas, 0 componente emocional marca o
raciocinio com um sinal positivo ou negativo que restringe o espaco de tomada de deciséo, de
forma que, as pessoas tendem a selecionar informagdes de uma maneira que favoreca a
decis&o que estdo inclinadas a tomar®.

No entanto, as emocBes ndo sdo apenas essenciais para o0 sentimento e raciocinio, mas
também para a comunicacdo, notadamente por meio dos padrbes neurais ativados e
estimulados pelo neurbnio-espelho, que permitem processos de imitacdo e empatia,
auxiliando na construgdo da linguagem. %*2

Tudo isso posto, “uma corrente cada vez mais influente de pesquisas demonstra a
integracdo da cognicdo na tomada de decisdo politica”, isto €, a cogni¢do politica ¢ formada
emocionalmente, por meio de formas diferentes de articulacdo e complementacao entre apelos
emocionais e escolhas racionais, cuja interacéo e peso relativo dependem do contexto.”*?

Assim, foi observado que emocdes intensas “provocam mecanismos de alerta que
aumentam a importancia da avaliagdo racional da decisdo”, influenciando o processo da

cognicéo e enfatizando o proprio papel da mesma. Aqui duas seriam emoces particularmente

29 |bid. p. 194
20 |hid pp. 193-194
2 |bid p. 197
232 |bid p. 198
233 |bid pp. 199-200
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relevantes ao comportamento politico: o entusiasmo e seu sistema emocional de disposi¢éo e
0 medo com seu sistema de vigilancia. Nesse ponto 0 entusiasmo intenso resulta em mais
buscas por informacdo, e 0 medo exacerbado por situa¢bes pouco familiares, associado entéo
a ansiedade, leva a invocacdo do raciocinio para avaliar mais cuidadosamente a reacao
adequada. Contudo, se a incerteza estimula atencdo para a informacéo politica os individuos
sdo ‘avarentos cognitivos’ que procuram informacgdes que confirmem suas crengas € habitos
ja existentes, um atalho cognitivo que reduz o esforco necessario para desempenhar uma
tarefa”?,

No que se refere especificamente as campanhas, assim, o autor informa que a analise
de 1.400 andncios de candidatos nos Estados Unidos nos anos 1999 e 2000 demonstraram um
forte conteido emocional, nos quais o entusiasmo e o medo eram recursos dominantes. No
entanto, “ndo havia qualquer oposi¢do entre anlincios emocionais € anuncios racionais”, ja
que as emocdes foram usadas para transmitir argumentos®®.

No que tange os efeitos do uso dessas emoc0es, foi realizado estudo que associou 0
entusiasmo a mobilizacdo dos eleitores, mas também a sua polarizacdo, ou seja, reafirmacéo
das escolhas e aumento na rejeicdo ao opositor. J& 0 medo introduzia incerteza nas escolhas,
aumentando a probabilidade de mudanca de posi¢do, com risco ainda de desmobilizagdo. E
certo, contudo, que os efeitos das mensagens variam de acordo com o0 contexto de sua
recepcdo. O estudo reforcou ainda as constatacbes de que as emocdes servem como
“detectores de relevancia”, ja que “quanto mais bem-informados formam os cidaddo, maior
sua reacdo a apelos emocionais.” >

A partir disso, portanto, Osério defende que “é impossivel — e mesmo indesejavel —
excluir as emocgoes da politica” a qual se exerce com razoes e argumentos, mas também com
paixdo e confrontos. Para a autora, ndo ha como atribuir a politica uma pureza incompativel
com a natureza humana, nem como “dissociar escolhas eleitorais de experiéncias afetivas,
como a empatia, a insatisfacdo, 0 medo e a esperanca®>"”.

Nesse ponto, importante analisar a parte final do artigo 242 do Cédigo Eleitoral®®,
segundo a qual a propaganda ndo deve “empregar meios publicitarios destinados a criar,

artificialmente, na opinido publica, estados mentais, emocionais ou passionais”. Assim, a0 se

retomar a constatacdo de que a criacdo de estados mentais, emocionais e passionais é parte

24 |bid. p. 202.

% |bid p. 206

2% |bid p. 205

27 0SORIO, Aline. op. cit. p. 132

28 BRASIL. Cadigo Eleitoral. op. cit.
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intrinseca do proprio conceito de propaganda politica, e inspira a pratica do marketing
eleitoral, a redacéo do artigo estaria a proibir todo o tipo de propaganda.

E importante lembrar aqui, contudo, que o Codigo Eleitoral foi promulgado em 1965
“isto €, um ano ap6s o Golpe Militar que originou uma ditadura de mais de duas décadas™®?,
algo que inclusive inspira a concepcao autoritaria identificada por Osorio. Assim, explica ela
que a regra em questdo representaria mais uma tentativa de revestir a censura estatal com o
verniz da legalidade®®.

Outro ponto levantado para justificar a redacdo é a propria concepcéo de propaganda
da época que, inspirada pelos modelos das grandes guerras e regimes totalitarios, entendia que
esse instrumento detinha a capacidade “injetar nas pessoas novas disposigdes, sujeitando-as a
manipula¢des de toda sorte”. Interessantemente, os estudos mais recentes indicam que a
capacidade de influéncia da propaganda sobre o voto dos cidaddos é muito mais modesta do
que Se espera, e se presta a trés objetivos: “ativar o interesse daqueles para quem a politica era
indiferente, ‘reforgar’ a intengdo daqueles com inclinagdes politicas e, por fim, ‘converter’ os
indecisos”. Ainda assim, o efeito quantitativamente mais relevante seria o0 reforcar as
predisposices politicas do eleitorado®*.

Fernando Neisser apresenta 0 mesmo cenario ao analisar diversos estudos sobre a
capacidade da propaganda eleitoral influenciar a vontade do eleitor. Entre os anos 20 e 60, nos
primeiros estudos sobre a propaganda politica, prevaleceu a nocao de que estas se prestavam
“a massificacdo da manipulacdo, a lavagem cerebral e o soterramento do individuo sob as
hostes dos estados opressores”?*,

Contudo, diante de um contexto com maior pluralidade comunicativa, presenca de
mecanismos estatisticos das pesquisas de opinido, e novas tecnologias capazes de melhor
processar dados, novas pesquisas foram desenvolvidas que chegaram a conclusdo diversa
dessa primeira fase®**.

A primeira delas, desenvolvida na Universidade de Columbia ao longo da campanha
presidencial de 1940, concluiu que a predisposicdo a votar em determinado partido dependia
essencialmente dos grupos sociais e tipos de convivéncia dos eleitores, que durante a

campanha se limitavam a atentar para propagandas e midias orientadas para sua preferéncia

2% ABREU; Lenine Povoas de. 2018. pp. op. cit. p.25
0 OSORIO, Aline. op. cit. pp. 250-251
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“como se buscando refor¢o, nio convencimento” ***. Mesmo aqueles que entraram na
campanha sem decidir seu voto acabavam por reproduzir o padrdo de seus grupos sociais.
Resultados similares teriam sido obtidos no Reino Unido até pelo menos o inicio da década de
oitenta e Anthony Downs, ao elaborar sua “teoria econmica da democracia” atribui esse
“comportamento de manada” a uma tentativa de reducdo do custo de estudar toda a
informacéo eleitoral disponivel®*,

Nova influéncia veio da psicologia cognitiva e “a ci€ncia politica passou a analisar o
fendmeno sob uma oOtica sociopsicoldgica, vislumbrando a importancia dos contextos sociais
— mutéveis e ndo mais estaticos — na formacéo da vontade do eleitor e escalonando influencias

»248  Nesse ponto, embora se tenha falado de um

multifacetadas nesse processo
desaparecimento das fidelidades partidarias, ndo se percebeu mudanca na influéncia da
propaganda eleitoral, tendo a midia atuado como grande protagonista do processo®*’.

O autor indica, contudo, que ndo é possivel concluir pela absoluta ineficicia da
propaganda eleitoral, jA& que de fato, no mundo todo, bilhdes sdo gastos para promover
candidatos, o que ndo pode se dever somente a competéncia de marqueteiros como

248 - . .
»“". Necessario concluir, portanto, que “a propaganda eleitoral

“propagandistas de si mesmos
tem uma relevancia menor do que a que intuitivamente se atribui, mas ainda assim relevante o
suficiente”, ja que, junto com os demais candidatos, a midia, € mesmo o eleitorado, formam
uma rede comunicativa em que uma fonte influencia a producgéo de informacéo pelas demais,
e todas elas podem produzir informacdes que o eleitor usara para votar®*. Para Coneglian, por
exemplo, “o grau de influéncia da propaganda eleitoral ¢ tanto menor quanto menor for o
municipio e maior o engajamento da comunidade com o candidato™?*°.

Abordando o tratamento do artigo pelo Tribunal Superior Eleitoral, Osério menciona
inicialmente a Representagdo n°® 587, ajuizada no ano de 2002 pela Coligacdo “Lula
Presidente” com o intuito de impedir e sancionar a propaganda de José Serra na qual a atriz
Regina Duarte afirmava “Estou com medo. Faz tempo que ndo tenho esse sentimento”, e
sustentava que o Brasil corria o risco de “jogar tudo na lata de lixo”®".

O Relator, Ministro Gerardo Grossi, considerou necessario proceder uma leitura

cautelosa do artigo 242 em razdo de sua origem em um periodo ditatorial, destacando a

4 Ipid. p. 197
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semelhanca entre o artigo e a redagéo do artigo 3° da Lei de Seguranca Nacional. Ademais,
constatou que a atividade politica é também exercida com paixdo e emocdes, de forma que
seria natural o uso desses expedientes pelas propagandas®-.

No mesmo sentido, 0 Ministro Sepulveda Pertence relacionou a norma a doutrina da
seguranca nacional, destacando que o sentido de toda propaganda eleitoral seria, se ndo criar
estados passionais, pelo menos criar estados mentais e emocionais. Para 0s ministros, somente
seria possivel aplicar o teor da norma ao ocorrido na década de 30, quando a veiculacdo de
“Guerra dos Mundos”, nas radios levou os americanos a acreditarem que a terra estaria sendo
invadida por marcianos®®,

Também os Ministros Ellen Gracie e Pecanha Martins encamparam a defesa da
liberdade de expressdo e mesmo o uso da emogdo na propaganda®*. Contudo, nenhum deles
chegou a aventar a incompatibilidade do dispositivo com a Constituicdo, razdo pela o artigo
seguiu sendo utilizado como fundamento pelos Tribunais Regionais Eleitorais, conforme

expde a autora, nos seguintes casos:

(i) O recolhimento de panfletos que informavam que determinada candidata queria
acabar com um modelo de policiamento, com base em declara¢Bes da propria em
entrevista: (ii) a concessdo de direito de resposta por propaganda que faz
comparativo entre duas gestdes no que se refere a instalacdo de pontos de luz e; (iii)
remocdo da imagem de blog que continha montagem de um candidato, comparando-
0 a Adolf Hitler™®.

Segundo Osorio, contudo, o0 caso mais emblematico de julgamento com base no artigo
teria ocorrido em 2014, na Representacdo 120.133. Esta foi ajuizada pela candidata Marina
Silva e sua Coligacdo, contra propaganda de Dilma Rouseff que, abordando a autonomia do
Banco Central defendida pela primeira, filmava a refeicdo de uma familia cujos pratos de
comida iam desaparecendo gradualmente, até a mesa ficar vazia e a familia desolada®®.

O Procurador Geral Eleitoral chegou a concordar com a tese de que a questdo teria
sido abordada de forma dramatica, ultrapassando os limites da critica para “criar
artificialmente na opinido publica, estados mentais, emocionais ou passionais™?’.

O Ministro Relator Tarcisio Neves, a seu turno, considerou que a parte final do artigo
ndo pode chegar a embaragar a critica insita ao processo democratico, de forma que a cena,

por inoportuna que fosse, estaria albergada pela liberdade de expressdo. Encampou também a
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ideia de que, se aplicada “a ferro ¢ fogo” a norma, estar-se-ia esvaziando a prépria utilidade
da propaganda eleitoral que é de criar estados emocionais mentais ou passionais>®.

Os argumentos do Ministro Gilmar Mendes pelo deferimento dos pedidos formulados
na representacdo ndo chegaram a tocar propriamente a questdo da criacdo de estados mentais,
voltando-se para a outra causa de pedir, relativa a divulgacdo de fatos sabidamente
inveridicos. N&o obstante, transparece de seu voto uma concepcdo paternalista do eleitorado
que seria formado de pessoas “analfabetas e semianalfabetas” que nao seriam “minimamente
informados” sobre o tema sendo, portanto, manipulaveis pelo contetido da propaganda®®.

O Ministro Luiz Fux acompanhou o voto do relator, destacando a posicao preferencial
da liberdade de expressdo no ordenamento e defendendo assim o minimalismo judicial, ao
considerar que criticas reciprocas entre politicos devem ser admitidas. No mesmo sentido
foram os votos dos Ministros Jodo Otavio Noronha (apds pedido de vista), Maria Thereza de
Assis Moura, Henrique Neves da Silva e Dias Toffoli?*°.

Ap0s a analise dos julgados, Osoério defende a ndo recepgdo da parte final do artigo
242 do Codigo Eleitoral pela ordem constitucional vigente, por sua absoluta
incompatibilidade com a liberdade de expressdo. A autora afasta a possibilidade de uma
exegese conforme a Constituicdo j& que, além de ser impossivel excluir as emog¢des da
politica, a prdpria previsdo de que a propaganda ndo poderia criar estados mentais seria 0
mesmo que proibir a propaganda em si. Ademais, “o advérbio ‘artificialmente’ tampouco
oferece algum elemento util para salvar o dispositivo ja que ndo ha formula objetiva capaz de
distinguir o que seria ou néo artificial em uma propaganda”. Por fim, constata com razao que
“em todos os seus sentidos possiveis, o artigo 242 do Cddigo Eleitoral ndo € capaz de
promover nenhum interesse constitucional relevante”, sendo certo, ademais, que ndo €
possivel relaciona-lo a nenhum dos principios que regem a propaganda eleitoral.?*

Coneglian, por sua vez, afirma que “a propaganda eleitoral pode ser feita com o
objetivo de criar artificialmente na opinido publica, estados mentais, emocionais e passionais
desde que fique no limite da legalidade, isto é desde que a propaganda ndo contenha apelo ou
chamados para gestos ilegais”. Assim, segundo ele, o dispositivo teria for¢ca quando busca
coibir condutas que, se praticadas, sdo ilegais, como aquelas identificadas no artigo 243 do

Cédigo Eleitoral, tais como propaganda de guerra ou de preconceitos de raca ou classe”®.
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Contudo, tal leitura de que o artigo se prestaria apenas a “refor¢ar” a ilegalidade de condutas

vedadas por outros dispositivos culminaria em sua absoluta inutilidade.

2.2.2 A propaganda negativa em hordrio eleitoral gratuito sequndo o Tribunal Superior

Eleitoral

Conforme exposto no item relativo a liberdade de expressdo, o ordenamento eleitoral
admite, a principio, a propaganda de teor negativo, ja que “por meio da critica a figura dos
candidatos, os eleitores tem acesso a um quadro mais completo das opgodes politicas”263,
qguadro este que seria inatingivel caso somente fosse possivel consumir as propagandas
positivas cuidadosamente construidas pelas equipes de marketing eleitoral.

Algumas restricdes a esse tipo de propaganda foram indicadas no item referente ao
principio da veracidade, existindo ainda outras, desta vez relativas a protecdo da honra e
demais direitos da personalidade, tais como a tipificacdo da calunia, difamacdo e injuria
eleitorais (artigo 243, X, e artigos 324, 325 e 326 do Cddigo Eleitoral) e a vedacdo a
propagandas que possam degradar ou ridicularizar candidatos ou ofender sua honra no horario
eleitoral gratuito (art. 53, 881° e 2° da Lei das Eleigdes).

Osorio critica fortemente tais restricbes uma vez que ndo apenas promovem uma
hierarquizacdo abstrata dos direitos da personalidade sobre os direitos de liberdade de
expressdo, como invertem a ordem de preferéncia axiologica pela qual, em hipoteses de
colisdo, deveria a liberdade de expresséo prevalecer. Ademais, segundo a autora, esse quadro
normativo autoriza que a Justica Eleitoral atue como “moderador do conteudo, do padrdo de
civilidade e do tom do debate politico eleitoral, podendo definir, a partir de uma avaliacédo
subjetiva e casuistica [...] quais criticas sdo aceitaveis”?**.

Nesse ponto, nas elei¢des de 2014, o Tribunal Superior Eleitoral passou a adotar uma
posicdo ainda mais restritiva em relacdo as propagandas negativas, proibindo sua veiculacéo
no horério eleitoral gratuito, a partir do julgamento da Representacdo n° 1658-65, ajuizada por
Aécio Neves contra propaganda de Dilma Rousseff no qual ex-presidente do Sindicato de

Minas Gerais acusava o candidato de censurar a empresa®®°.

263 OSORIO, Aline. op. cit p. 228
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O Relator e o Ministério Publico Federal se posicionaram pelo indeferimento do
pedido liminar, em prestigio & liberdade de expressdo e mesmo a possibilidade de que a
acusacdo fosse rebatida no horario do candidato, que era idéntico. Contudo, o Ministro Dias
Toffoli abriu divergéncia sustentando, em sintese que as campanhas deveriam ser
programaticas e propositivas e os candidatos deveriam se limitar a falar de suas propostas e
programas, eventualmente criticando as propostas e programas do adversario, mas nunca
outros aspectos. O Ministro Herman Benjamin elaborou ainda o argumento de que tal
exigéncia seria decorréncia da gratuidade da propaganda, subsidiada por brasileiros que
esperariam e mereceriam conhecer o pensamento e projetos dos candidatos. O entendimento
divergente prevaleceu por 4 votos a 3 e serviu de pardmetro para inimeras outras restricdes
naquelas mesmas elei¢des, atingindo ambas as chapas que concorriam no segundo turno a
presidéncia®®®.

A mudangca na jurisprudéncia foi, assim, fortemente criticada por Osdrio, para quem o
Tribunal Superior Eleitoral tirou de circulagdo conteudo valiosos sobre a idoneidade dos
candidatos, sem sequer haver lei formal que o autorizasse. Além disso, considerou que a
restricdo reflete o ideal paternalista de imposicdo de um modelo de debate publico aos
cidaddos. Por fim, a subjetividade envolvida nos julgamentos abriria espago para
favorecimentos e para o uso da Justica como arma politica®®’.

Para a autora, argumentos contra campanhas negativas que invoquem a necessidade de
moralizacdo da politica e melhoria do debate pablico, com reducéo da polarizacdo, ndo devem
impressionar. 1sso porque as campanhas negativas sdo igualmente valiosas ao debate publico
por ampliarem o fluxo de informacdes e o debate entre cidaddos que, de outro modo, ficaria a
mercé de meios de comunicacdo eventualmente parciais. Além disso, sendo politica
essencialmente conflitiva a propaganda negativa permitira a necessaria contraposicdo de
opinides e mesmo afastamento de mentiras, atraindo, ademais, maior atencdo dos meios de
comunicacéo e incentivando a circulacdo de informacdo. Por fim, esta seria inerente ao direito
de oposic&o®®.

Fernando Neisser indica ainda os seguintes beneficios de adogdo da propaganda
negativa para o candidato: (i) maior capacidade de permanecer na memdria dos eleitores; (ii)
maior probabilidade de ser repercussdo na imprensa e visibilidade; (iii) capacidade de

transmitir a imagem de “durdo”. Indica ainda a posicdo de William Mayer, professor da
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Northwestern University, que critica “aqueles que sustentam ter havido um tempo no qual a
politica era bela e livre de acusagdes e mentiras”, defendendo, ao revés que a liberdade da
pratica de propaganda negativa auxilia em manter as mentiras dos adversarios em cheque
(keep the candidates a bit more honest)*®®.

Osério aponta, por fim, que vedar a propaganda negativa com base no risco de
eventuais excessos expressaria uma concepcdo paternalista de que os cidaddos néo
conseguiriam identificar criticas abusivas, concep¢do esta que nao encontraria paralelo nos
estudos sobre esse tipo de propaganda?’°.

Nesse ponto, Neisser exp0e estudo realizado por professores do Massachussetts
Institute of Technology (MIT) e da Universidade da Califérnia em Los Angeles (UCLA), o
qual indica que um elevado grau de ataques nas propagandas afasta o eleitorado independente,
menos alinhado aos partidos politicos, 0 que, num cenario em que 0 voto ndo é obrigatorio,
torna “os candidatos eleitos representantes de minorias cada vez mais radicais™**. Por outro
lado, no entanto, estudo publicado em 2007, a partir de dados e revisao e literatura de anos
anteriores concluiu inexistir evidéncia consistente de que a propaganda eleitoral negativa
atinge os resultados eleitorais pretendidos por seu veiculador j& que, embora possa lograr
reducdo da avaliacdo do candidato atacado, acaba por reduzir ainda mais a daquele que
atacou. De qualquer modo, conclui o autor que os efeitos da propaganda negativa ndo sdo
uniformes para todos os grupos?’2.

Outro ponto a ser considerado é o efeito backlash ou bumerangue, que identifica as
situacbes nas quais 0s eleitores expostos a determinada propaganda negativa acaba
empatizando com o ofendido. As pesquisas realizadas nesse ponto consideram que, mesmo
diante da tendéncia das pessoas acreditarem com mais facilidade nas informacdes que
correspondem a suas expectativas e terem mais resisténcia aquelas que infirmam suas
convicgdes, a media dos eleitores conseguiria identificar as propagandas cujo Unico objetivo
fosse macular a imagem do adversario por meio da veiculagcdo de mentiras ataques pessoais
despropositados, colocando-se contra o patrocinador da publicidade, sendo tal risco menor
quando o atague ndo é realizado diretamente pelo candidato ou sua campanha?”®,

Assim, por todo o exposto, ndo parece encontrar fundamento a posicdo restritiva

adotada pelo Tribunal Superior Eleitoral nesse ponto.
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2.3 A Internet e a Propaganda Eleitoral

Antes mesmo de abordar a regulacdo da propaganda eleitoral na internet, € importante
expor algumas nocdes relativas a propria internet, que, conforme explica Manuel Castells,
nasceu “da improvavel interse¢do da big science, da pesquisa militar e da cultura
libertaria®*’*. Assim, desde seu gérmen na década de 60 nos Estados Unidos, os principios
que informam a arquitetura de comunicacdes dessa rede de interconexdo de computadores sao
0s mesmos, quais sejam: “uma estrutura descentralizada; poder computacional distribuido
através dos nos da rede; e redundancia de fungbes na rede para diminuir o risco de
desconexdo”?".

Ademais, tendo em vista que os desenvolvimentos tecnoldgicos relacionados ao
surgimento da internet se deram em instituicbes governamentais, universidades e centros de
pesquisa, sem que 0s recursos publicos dos primeiros sufocassem a liberdade de pensamento e
inovacéo dos segundos, j& nos anos 60 e 70 os campi e seus hackers®”® passaram a funcionar
como pontes entre as inovagdes da big science — e a tecnocracia pioneira da internet — e redes
comunitarias improvisadas, nas quais a internet passou a ser utilizada como um instrumento
de comunicacéo e mesmo libertacdo por meio do poder da informagdo®’”.

Para Castells, essa atuacdo foi essencial para a expansdo global da internet e mesmo
para sua aparéncia. Ademais, foi determinante para seu desenvolvimento a distribuicdo aberta
dos codigos-fonte do software, permitindo a qualquer pessoa o desenvolvimento de novos
programas e aplica¢Bes. Segundo ele “a abertura da arquitetura da internet foi a fonte de sua
principal forca: seu desenvolvimento autbnomo, a medida que 0s usuarios tornaram-se

produtores da tecnologia e artifices de toda a rede”?’®. Partindo da constatagdo de que os

2" CASTELLS, Manuel. A Galaxia da Internet: Reflexdes sobre a Internet os negécios e a sociedade .Rio de
Janeiro: Zahar, 2003. p.19 O autor esclarece que big science refere-se as investigacfes cientificas que
envolvem projetos vultosos e caros geralmente financiados pelo governo. Indica ainda que seu uso do termo
libertario se d& no sentido europeu, isto é de uma cultura ou ideologia baseada na defesa intransigente da
liberdade individual como valor supremo.
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usuarios sdo os principais produtores e transformadores de tecnologias, por meio do seu uso, 0
sociologo destaca uma peculiaridade da internet: “o intervalo entre 0 processo de
aprendizagem pelo uso e de producdo pelo uso é extremamente abreviado®'®”.

No entanto, 0 que de fato permitiu a internet atingir o mundo todo foi o
desenvolvimento, na década de 1990, da aplicacdo de compartilhamento de informacg&o world
wide web (“www?). Inicialmente, seu criador Tim Berners-Lee “definiu e implementou o
software que permitia obter e acrescentar informacdo de e para qualquer computador
conectado através da internet: HTTP, MTML, e URI (mais tarde chamado de URL*?)”. Em
seguida, em 1991, o software do navegador foi langado pelo CERN, o Laboratdério Europeu
para a Fisica de Particulas onde Berners-Lee trabalhava®®’.

O primeiro navegador comercial o Netscape Navigator foi lancado no fim de 1994 e ja
em 1995 estava disponivel gratuitamente para usos educacionais, ano em que o a Microsoft

introduziu no Windows 95 o Internet Explorer. Assim,
[...] em meados da década de 1990 a Internet estava privatizada e dotada de uma
arquitetura técnica aberta, que permitia a interconexdo de todas as redes de
computadores em qualquer lugar do mundo; a www podia entdo funcionar com
software adequado e vérios navegadores de uso facil estavam a disposicdo do
plblico®.

Nessa ocasido, e mesmo em 2003, quando Galéxia da Internet foi escrito, o cenério da
internet era muito diverso do atual. Segundo pesquisa realizada nos Estados Unidos, a internet
era usada semanalmente para: enviar e-mails (mais de 80% dos entrevistados); usar
mecanismos de busca, seja para informacdes gerais, produtos, ou informacdes sobre salde;
visitar sites de referéncia; fazer downloads de softwares; ler jornais diarios; usar de paginas
amarelas da internet; verificar a cotacdo de acOes; visitar guias locais/urbanos; jogar on-line;
comprar; procurar emprego ou informacdo sobre carreira; usar servico de mensagens
instantaneas (cerca de 20% dos entrevistados)?®*.

A época, portanto, eram reduzidas as opgdes de entretenimento on-line — limitada

praticamente a jogos e streaming de mdusicas — e mesmo as tentativas de empresas em

279 |hid.

280 sigla que significa Uniform Resource Locator (Localizador Uniforme de Recursos) e se refere ao endereco
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implantar dispositivos multimidia ndo tiveram sucesso, inclusive devido a largura insuficiente
das bandas, que néo permitiam uma boa qualidade de videos na internet®®.

Talvez em razdo desse modelo de uso, a maioria dos estudos realizados indicavam que
0 maior nimero dos usuarios da internet tiveram um reforco positivo em seu envolvimento
comunitario e politico off-line, com maior nivel de interacdo social, presenca em eventos
culturais e esportivos, e manutengédo de lagos sociais. Ainda assim, verificou-se a existéncia
de um limiar acima do qual a interac&o on-line sacrificaria a sociabilidade off-line®®.

Ademais, a telefonia celular ainda era incipiente e o desenvolvimento da internet sem
fio era apenas projetado, o que pode influenciar no reduzido uso de aplicativos de mensagens
instantaneas?®®.

Especialmente no que tange a democracia e a politica informacional, ja se reconhecia a
possibilidade trazida pela internet de democratizacdo do acesso a informacao politica, além do
potencial de apropriacdo desse canal de comunicagdo interativo, multidirecional, fornecido
pela rede, com caréter horizontal, ndo controlado e relativamente barato, tanto de um-para-um
quanto de um-para-muitos®®’. Contudo, seu uso pelo Estado e politicos ainda era muito
limitado: “Parlamentares costumam ter seus proprios websites mas ndo lhes ddo excessiva
atencdo, seja no seu design seja em suas respostas as solicitacbes dos cidaddos”. Do mesmo
modo “os cidaddo ndo veem muito sentido em gastar energia em indagagdes politicas”zaa.

Gradualmente, no entanto, o cendrio foi se modificando “as redes de
telecomunicacdes, as redes de computadores e as redes radiofénicas convergiram com base na
formacédo de redes digitais e nas novas tecnologias de transmissdo e armazenamento de dados,
particularmente a fibra 6tica e a comunicago por satélite e os softwares mais avangados ?%°
Nesse ciclo de convergéncia tecnoldgica envolvendo a internet e a comunicacdo sem fio, em
razdo do aumento da capacidade da banda larga, da criacdo softwares inovadores e da
concepcao de melhores interfaces e graficos, tem-se o desenvolvimento da Web 2.0 e Web
3.0, como ‘“aglomerado de tecnologias dispositivos e aplicativos que ofereceu suporte a
proliferagdo de espagos sociais na internet”?®

Dessa forma, o numero de usudrios de internet que era de 40 milhdes em 1995 passou

para cerca de 1,8 bilhdo em 2008 e a internet se tornou um tecido de comunicagdo usado para

%54 Ibid. pp. 156-158

%85 |bid. pp. 99-104

%86 |bid. p. 105

87 |bid. pp. 128-129

%88 |bid. p. 129

%89 |bid. p. 105

290 CASTELLS, Manuel. 2015. Op. cit. p. 113
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“trabalho, conexdo pessoal, formagdo de redes sociais, informacao diversdo, servigos publicos
politica e religido”®®". Nesse sentido, em fevereiro de 2008 ja havia 112,8 milhdes de blogs e
mais de 250 milhdes de paginas de midia identificadas como sociais, destacando-se entdo o
MySpace com 114 milhdes de usuarios e Facebook, com 123,9 milhdes. Também o Youtube
se destacava hospedando 69,8 milhGes de videos em fevereiro de 2008. Esses mecanismos
eram usados para geracdo de conteudo pessoal e amador, mas também pela midia para
distribuir seu contetido e interagir com seu ptblico®?.

Esse desenvolvimento se refletiu no ambito politico, forcando candidatos a superarem
sua relutancia do inicio do século XXI em confiar o destino de suas campanhas a internet. Isso
se deveu ao fato que no fim dos anos 2000 a geragdo que cresceu com a internet se tornou
adulta, bem como a difusdo do uso da rede e seu potencial para interacdo politica em sites de
formacéo de redes sociais®®.

E considerada divisora de aguas, nesse ambito, a campanha de Barack Obama nas
Primérias de 2008, no qual a equipe de campanha:

Usava a internet para disseminar a informag&o, envolver-se em interacdo politica nos
sites das redes sociais, conectar esses sites com os sites da campanha, avisar
seguidores sobre as atividades em sua vizinhanga, fornecer contra-argumentos para
boatos prejudiciais circulando pela internet, alimentar a grande midia, alimentar
debates na blogosfera, estabelecer ma relacdo constante e personalizada com
milhdes de seguidores e fornecer um método facil e transparente para as doagoes
individuais de apoio & campanha®**

Seu site, My.BarackObama.com tinha cerca de 15 milhdes de membros que formaram
35 mil grupos de organizacgdo local e organizaram mais de 200 mil eventos, além de criarem
um site de reacéo as informagdes falsas, o “Fact Check Barack Obama”*°. Além disso, como
sera discutido no tépico referente a politica computacional, a campanha construiu um sistema
de coleta de dados alternativo, que pdde ser usado junto aos bancos de dado dos democratas,
com o intuito de adaptar as mensagens de campanha para os interesse da comunidade. Sua
experiéncia com organizacdo de movimentos civis demonstrara que “os eleitores anseiam por
conexdo pessoal e especializacdo de mensagens que abordam seus interesses individuais”,
mas mais do que isso, a campanha teria conectado as pessoas e as comunidades entre elas

mesmas, ajudando a coordenar suas estratégias®®®.

21 |pid. p. 109-111
292 |hid p. 114-118
23 |bid. p. 444

294 |hid. p. 446

2% |bid. pp. 447-463
2% |bid p. 448
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Assim “todas as campanhas politicas posteriores, no mundo todo, fizeram amplo uso
da internet ¢ da comunicagdo sem fio em suas estratégias”, tornando a internet uma
ferramenta politica tdo central quanto a televiséo, e que, ademais, fornece contato diario entre
politicos e cidad&os-.

E no desenvolvimento desse cenario que se dé a regulagdo da propaganda eleitoral na
internet no Brasil, disputada por duas correntes. A primeira, que prega uma regulagdo mais
reduzida, da destaque para a liberdade de expressdo e informacdo e afirma a impossibilidade
do rigido controle da internet, inclusive em razdo da auséncia de limites territoriais. Essa
corrente argumenta pelo mais amplo acesso as informagdes por parte dos eleitores, mais
liberdade de expressdo dos candidatos, maior liberdade de atuacdo dos portais e mesmo das
empresas para vender espacos de propaganda. J& aqueles que defendem a necessidade de
maior regulamentagdo preocupam-se com os abusos que podem surgir nesse “espago publico”
ndo estatal, dando maior énfase a igualdade e & veracidade. Listam, assim, os riscos da
manipulacdo da opinido publica, a proliferacdo das fake news, bem como os altos custos

financeiros de determinadas estratégias e tecnologias®®’.

2.3.1 A requlacio da propaganda eleitoral de 1997 até antes da reforma de 2017%®

A Lei das Eleicdes, desde sua redacdo original em 1997, ja previa como gastos
eleitorais o0s custos com a criacdo e inclusdo de sites na internet, além de estender aos sitios
mantidos pelas empresas de comunicacdo social na internet as restricdes estipuladas as
emissoras de radio e televisao®.

Assim, informam Peixoto e Souza que ja nas eleicdes de 1998 os presidenciaveis
utilizaram a internet para divulgar noticias, inclusive para chamar a atencdo da midia de
massa. Contudo, o uso teria sido discreto e direcionado a eleitores ja interessados na agenda e
materiais de campanha daquele candidato. Em 2002, com o crescimento do acesso e da
procura por informacGes online, os candidatos teriam passado a explorar com mais

intensidade esse espaco, criando 0 websites que, aléem da agenda e do material de campanha,

27 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 589

2% 0 item contém excertos do artigo: CAMPOS SILVA, Adriana; BARCELOS, Jilia Rocha de. Aprendizado de
maquina e big data: desafios para o direito eleitoral, submetido a publicacdo em: Sequéncia. UFSC,
Floriandpolis, SC, Brasil.

2% Artigo 26, XV e artigo 45, §3° (BRASIL. Lei das Eleig6es, op. cit)
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passaram a publicar criticas a outros candidatos, jingles e mesmo a reproduzir noticias de
outros veiculos®®.

Os autores criticam, contudo, o fato de que o Tribunal Superior Eleitoral, em sua
funcdo regulatéria ou normativa, passou a expedir ResolucGes que, mais do que apenas
regular, normatizavam a propaganda na internet, criando obrigagdes a candidatos, partidos e
coligacdes. Para Aline Osorio, essa regulacéo foi excessivamente restritiva, refletindo a falta
de compreensdo sobre a estrutura e o funcionamento da rede, em que o espaco € ilimitado e os
custos de publicacdo baixissimos®®:. Além disso, faltavam parametros necessarios para
atuacdo dos juizes eleitorais, em sua funcédo jurisdicional e mesmo no exercicio de poder de
policia, o que gerava “um quadro de instabilidade juridica™*.

Eles destacam, nesse ponto, a edi¢cdo da Resolugdo TSE n °© 22.718/2008 — justamente
no contexto da campanha de Barack Obama nos Estados Unidos, portanto — com um capitulo
especifico destinado a propaganda eleitoral na internet. Dentre as disposi¢des da Resolucdo
estaria previsto: (i) a possibilidade de realizacdo de propaganda nas paginas de partidos
politicos e candidatos; (ii) a autorizacdo para que a imprensa escrita reproduzisse noticias em
suas paginas na internet, até a antevéspera da elei¢do, e desde que observado o contetdo e
formato gréfico desta; (iii) que publicacbes com opinibes favoraveis a candidatos néo
caracterizam propaganda eleitoral. Contudo, ainda restaram vedados a utilizacdo de blogs,
redes sociais, twitter e correio eletronico como ferramentas de campanha dos candidatos, o
que abriu espaco para decisGes conflitantes a respeito da possibilidade de que eleitores
utilizassem essas novas midias para divulgar propaganda eleitoral %,

Teria sido esse cenario de inovacdo nos meios de comunicacgdo, inseguranca juridica
no controle da propaganda e atuagao “legisladora” do Tribunal Superior Eleitoral que motivou
0 Projeto de Lei da Camara dos Deputados n® 141/2009, aprovado para se tornar a Lei
12.034/2009. Assim, segundo Peixoto e Souza a grande inovacdo da lei teria sido, de fato, “a
ampliacdo do uso da internet como ferramenta de campanha por candidatos, coligacdes e
partidos politicos, o que possibilitou a extensao do didlogo e da interagdo com eleitores™*.

Uma das mudancas implementadas pela Lei foi a inclusdo do inciso Il no 84° do

artigo 23 da Lei das Eleigdes, que passou a possibilitar a doagdo de recursos financeiros na

30 PEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Ceséria Catarina Carvalho Ribeiro de. Comunicacio politica e
campanhas on-line: analise da evolucdo da legislacdo eleitoral brasileira sobre o uso da internet como
ferramenta de campanha. Politica & Sociedade: revista de sociologia politica, Florianopolis, v. 15, n. 34,
2016. pp. 284-285.

%10SORIO, Aline. op. cit. p. 337

%02 pPEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Ceséria Catarina Carvalho Ribeiro de. op. cit. p. 285

%93 |hid pp. 290-292

0% |bid pp. 292-294
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conta de campanha por meio de “mecanismo disponivel em site do candidato, partido ou

coligacio na internet”®.

No que tange propriamente a propaganda eleitoral, a Lei
acrescentou ao artigo 41 da Lei das EleicOes, referente ao poder de policia, o 82° segundo o
qual estéd “vedada a censura prévia sobre o teor dos programas a serem exibidos na televiséo,
no rédio ou na internet*%,

Ainda, ao inserir na Lei das Elei¢des o artigo 36-A, previu em seu inciso | que ndo se
considerava propaganda antecipada “a participacao de filiados a partidos politicos ou de pré-
candidatos em entrevistas, programas, encontros ou debates no radio, na televisdo e na

internet [...]°7".

Por fim, modificou a redagdo do artigo 43 da Lei n® 9.504/97 para, entre
outros, reconhecer a possibilidade de que a propaganda eleitoral paga na imprensa escrita
contasse com a reproducdo na internet do jornal impresso®®. Nesse ponto, José Jairo Gomes
considera que se o veiculo s é editado virtualmente, ndo podera exibir propaganda eleitoral,
uma vez que o artigo 57-C veda a veiculacdo de propaganda em sitio de pessoa juridica, sendo
0 artigo 43 uma excecao a regra®®’.

A Lei ndo se limitou, contudo, a editar dispositivos que ampliavam para o ambito da
internet as mesmas prerrogativas ou limites garantidos as demais midias, sem considerar suas
especificidades.

Ao revés, ela revogou o 83° do artigo 45, que simplesmente estendia aos “sitios
mantidos pelas empresas de comunicacdo social na Internet e demais redes destinadas a
prestacdo de servicos de telecomunicacdes de valor adicionado” as mesmas vedagdes

310

impostas as emissoras de radio e televisdo®™ e criou no lugar um verdadeiro arcabouco de

normas para regular a propaganda eleitoral na internet, (artigo 57-A ao 57-1 da Lei das

Eleices), além de adicionar o inciso IV ao artigo 58, que versa sobre direito de resposta®.

Ademais, em seu artigo 7° a Lei de 2009 passou a prever que:

N&o se aplica a vedagdo constante do paragrafo Unico do art. 240 da Lei n® 4.737, de
15 de julho de 1965 - Cddigo Eleitoral®?, & propaganda eleitoral veiculada
gratuitamente na internet, no sitio eleitoral, blog, sitio interativo ou social, ou outros
meios eletrdnicos de comunicacgdo do candidato, ou no sitio do partido ou coligacéo,
nas formas previstas no art. 57-B da Lei n° 9.504, de 30 de setembro de 1997.

%% BRASIL. Lei 12.034. op. cit.

306 H
Ibid.

97 |bid.

%% 1bid.

%9 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 567

310 BRASIL. Lei 12.034. op. cit

1 Ibid. ]

312 Art. 240. (...) Paréagrafo Gnico. E vedada, desde quarenta e oito horas antes até vinte e quatro horas depois
da elei¢do, qualquer propaganda politica mediante radiodifusao, televisdo, comicios ou reunides publicas.
(BRASIL. Codigo Eleitoral. op. cit.)
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Analisando comparativamente as Resolucbes do Tribunal Superior Eleitoral n°
21.610/04, 22.261/06, 22.718/08, 23.191/10, 23.370/12, Peixoto e Souza concluiram que a
Lei 12.034/09 se apresenta como um divisor de aguas, além de trazer seguranca juridica para
os casos submetidos ao poder Judiciario. E interessante aqui compilar a tabela com os dados
quantitativos atingidos pelos autores ao compararem 0s seguintes critérios presentes nas
resolucdes: (i) tempo de duracdo da campanha na internet; (ii) possibilidade de veiculagéo de

313 (iii) regramento para

propaganda eleitoral em pagina de provedor de acesso a internet;
criacdo da pagina na internet no que tange o tipo e nome de dominio, além do prazo para
registro; (iv) responsabilidade do autor da propaganda, do candidato, e do provedor de

314 ou de servicos pela propaganda; (v) critério para se considerar uma propaganda

contetido
como antecipada ou extemporanea: (vi) existéncia de regras quanto a replicacdo de
informacdes; (vii) existéncia de disposicdo expressa sobre permissdo ou proibicdo de
propaganda em blogs, redes sociais e twitter; (viii) regras sobre propaganda através de

enderecos eletronicos™>:

313 provedor de acesso ou de conexdo & internet: a pessoa juridica fornecedora de servigos que consistem em
possibilitar o acesso de seus consumidores & internet (art. 32, XVI da Resolugdo TSE n. 23.551/2017).
BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolugdo n° 23.551/2017. Dispbe sobre propaganda eleitoral,
utilizacdo e geracdo do horério gratuito e condutas ilicitas em campanha eleitoral nas elei¢des. Brasilia. Diério
de Justica Eletrdnico. 18 de dezembro de 2017. Disponivel em <http://www.tse.jus.br/legislacao-
tse/res/2017/RES235512017.html>. Acesso em: 12 de outubro de 2018

314 provedor de contetdo na internet: a pessoa natural ou juridica que disponibiliza na internet as informages
criadas ou desenvolvidas pelos provedores de informacéo (ou autores), utilizando servidores proprios ou 0s
servigos de um provedor de hospedagem para armazena-las. (art. 32, XVIII, da Resolugdo TSE n.
23.551/2017. Ibid.)

315 PEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Ceséria Catarina Carvalho Ribeiro de. op. cit .pp. 286-289
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Tabela 1 — Comparativo de Resolugdes do Tribunal Superior Eleitoral sobre Propaganda — 2004 a 20012

Eleicdes Eleicdes Eleicoes Eleicdes EleicGes
2004 2006 2008 2010 2012

Resolucao Resolucio Resolucdo  Resolucio Resolucio
21610 22.7261 22718 23.191 23.370

Categorias

Tempo de duracio da

campanha na internet X K X

Propaganda eleitoral
em pagina de provedor X X
de acesso

Especificacdo do
registro do dominio

Responsabilidade X
do candidato e do - - - X
provedor de servicos

Propaganda
Antecipada ou
Extemporanea pela
internet

Replicacio de
publicacdes

Utilizacdo de Blogs,
Redes Sociais e Twitter

Propaganda eleitoral
através de enderecos - - - X X
eletrdnicos

Fonte: Autores, a partir das Resolucdes do TSE. N/A:
ndo se aplica; X: previsto na resoluedo; ndo previsto.

Fonte: Politica & Sociedade — Autoria: Vitor de Moraes Peixoto e Maria Cesaria Catarina Carvalho Ribeiro de
Souza.

No que se refere ao tempo de duracdo da propaganda eleitoral na internet, por
exemplo, o artigo 57-A inserido pela Lei de 12.034/2009 previa que esta era permitida ap6s o
dia 5 de julho do ano da eleicdo (a norma foi modificada em 2015, com a reducdo do tempo
da campanha, que passou a iniciar-se em 15 de agosto). Concomitantemente, o artigo 7° da
mesma Lei, acima transcrito, afastou a obrigatoriedade de remocdo “desde quarenta e oito
horas antes até vinte e quatro horas depois da eleicdo”, no caso de “propaganda eleitoral
veiculada gratuitamente na internet (em) meios eletrdnicos de comunicacdo do candidato, ou

59316

no sitio do partido ou coligagdo””"". Ndo obstante “autores como José Jairo Gomes, Walber de

Moura Agra e Francisco Queiroz Cavalcanti defendem que referido dispositivo legal autoriza

316 BRASIL. Lei 12.034. op. cit
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apenas a propaganda realizada por candidato, partido ou coligagdo” de forma que aquela
realizada por terceiros deveria ser retirada do ar no periodo estipulado®"’.

Peixoto e Souza destacam que todas as resolucdes estipularam normas para criagdo das
paginas e registro de dominio. Nao obstante a norma da Resolucdo de 2004 destoa das demais
ja que, além exigir registro no 6rgdo gestor da internet no Brasil, o Tribunal Superior Eleitoral
estipulara o seguinte modelo: http://nomedocandidatonumerodocandidato.can.br®®. A Lei
12.034/2009, por sua vez, limitou-se a exigir que os enderecos eletrénicos dos sitios fossem
comunicados a Justica Eleitoral e hospedados, direta ou indiretamente, em provedor de
servico de internet estabelecido no Pais (art. 57-B, 1 e 11).**® A restricdo a hospedagem se
justifica pela necessidade de garantir eventual aplicacdo de sancdo ou suspensdo da
propaganda.

Além disso, a Lei estendeu a campanha on-line para além dos sitios do partido ou
candidato, autorizando a propaganda “por meio de mensagem eletronica para enderecos
cadastrados gratuitamente pelo candidato, partido ou coliga¢do” ou ainda “por meio de blogs,
redes sociais, sitios de mensagens instantaneas e assemelhados, cujo contetido seja gerado ou
editado por candidatos, partidos ou coligacdes ou de iniciativa de qualquer pessoa natural”
(art. 57-B, 11l e 1V, na redacdo de 2009). Percebe-se assim que foram autorizados a fazer
propaganda eleitoral na internet ndo apenas candidatos, partidos e coliga¢des, como também
qualquer pessoa natural, o que “ndo poderia ser de outra maneira, sob pena do legislador
cercear, mediante censura prévia, um meio em que impera a liberdade de opinido e de
expressdo”*?.

Interessante notar que ha quem defenda que o artigo 57-B ndo cuida de rol nimeros
clausus, mas meramente exemplificativo, ja que somente desse modo seria capaz e
acompanhar a celeridade das inovages tecnoldgicas®>*. Ndo ¢ a posicdo de Rodrigo Lopez
Zilio, para quem o rol é taxativo “somente sendo possivel realizagdo de propaganda eleitoral

licita na internet através das formas indicadas”. O autor destaca nesse ponto a posi¢do do

31 MACEDO, Eraldo Morais de. Propaganda eleitoral na internet. Revista Eleitoral, Natal, v. 28, p. 35, 2014.
Disponivel em:< http://bibliotecadigital.tse.jus.br/xmlui/handle/bdtse/2930>. Acesso em: 15 de janeiro de
2018.

318 Segundo os autores, o TSE teria afirmado em consulta que a utilizagdo de outras terminacdes que néo can.br
seria possivel (PEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Cesaria Catarina Carvalho Ribeiro de. op. cit. P:
300)

319 BRASIL. Lei 12.034. op. cit

320 MACEDO, Eraldo Morais de. op.cit. p. 35

21 |bid. p. 35

No mesmo sentido: CONEGLIAN, Olivar. op. cit. p. 385
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proprio TSE no sentido que manifestagdes espontaneas de pessoas fisicas com elogio ou
critica a candidatos ou partidos néo serdo necessariamente consideradas propaganda®?.

Outra regra trazida pela nova lei foi a vedacéo a qualquer tipo de propaganda eleitoral
paga e, mesmo que gratuita, aquela realizada em sitios de pessoas juridicas, com ou sem fins
lucrativos, ou em sites oficiais ou hospedados por 6rgdos ou entidades da administragdo
pUblica direta ou indireta da (art. 57-C, caput, §1°, | e II, na redacio de 2009)*?*,

Peixoto e Souza destacam que chegou a ser cogitada no Senado a permissdo de
propaganda paga pela internet “com fundamento na ampliacdo do debate estabelecido no
ciberespagco e, também, como forma de fomentar a atuacdo das empresas, em geral de
pequeno e médio porte, que desenvolvem a funcdo de provedor de servigos ou de contelido”
324 Coneglian, por sua vez, acha por bem esclarecer que o que ndo é permitida é a cobranca
pela veiculacdo da propaganda, ja que, por Obvio, o conteddo a ser postado no sitio do
candidato ou sua rede social envolverad custos de producdo com a equipe de campanha e
marketing.*?

Ainda nesse ponto, tem-se que a vedacdo de realizacdo de propaganda em sitios de
Orgdos e entidades da administracdo puablica cuida de clara decorréncia do principio da
igualdade, na vertente que veda a influéncia absolutamente ilegitima do poder politico nas
campanhas eleitorais.

Ademais, tendo em vista a possibilidade de realizacdo de propaganda por meio de
mensagens eletrbnicas para enderecos cadastrados gratuitamente pelo candidato partido ou
coligacdo, conforme inciso Il do artigo 57-B, tem-se a vedacdo da venda de cadastros
eletronicos prevista no 81° do artigo 57-E. No mesmo sentido, seu caput impede que 0s entes
indicados como fontes vedadas de recursos de campanha pelo artigo 24 da Lei das Elei¢des
utilizem, doem, ou cedam cadastros eletronicos de seus clientes em favor de candidatos,
partidos ou coligagdes®?.

Por fim, o artigo 57-G exige a disponibilizagdo de mecanismo de descadastramento do

327

destinatario de eventuais mensagens eletronicas enviadas pela campanha®*. Aqui, ha quem

inclua no conceito de mensagens eletronicas os SMS, e ha quem considere que estas devem se

%22 7iL10, Rodrigo Lépez. op. cit. p. 468

%23 BRASIL. Lei 12.034. op. cit.

24 PEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Ceséria Catarina Carvalho Ribeiro de. op. cit.pp. 294-295

325 CONEGLIAN, Olivar. op. cit p. 387

%25Coneglian explica que o rol do artigo. 24 ndo contempla as pessoas juridicas comuns mas com a proibigéo de
doacdo por elas, € certo que ndo podem também utilizar, doar ou ceder cadastro eletronico de seus clientes
[...]. A entrega gratuita desses cadastros seria, em verdade, doacao de bem estimavel em dinheiro. (Ibid. p.
392).

%27 BRASIL. Lei 12.034. op. cit
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limitar ao correio eletrdnico®®. Em sua obra mais recente, José Jair Gomes defende que o
conceito abrange e-mail (correio eletronico), SMS (Short Message Service), Whatspp e
Telegram®?.

O artigo 57-D estipula como premissa que “é livre a manifestacdo do pensamento”,
mas veda o0 anonimato, sob pena de multa, alem de assegurar o direito de resposta em reforgo
ao previsto no artigo 58 da Lei das Elei¢Oes. Peixoto e Souza consideram que a vedagdo do
anonimato iria de encontro a prépria liberdade de expressdao®® . Ja Zilio entende que esta
vedacdo tem lastro no artigo 5°, IV da Constituicdo Federal e se prestaria a facilitar o controle
judicial sobre eventuais irregularidades®*. Por fim, se Coneglian, entende haver “dificuldades
técnicas imensas” em combater 0 anonimato 2, por outro lado, Rais, Falcdo, Giaccheta e
Meneguetti esclarecem que existem duas probabilidades para se localizar o autor “seja por
meio do provedor que encaminha o acesso a este e/ou 0s que exploram a oferta de servigos
online — sendo rastreavel pelo enderecamento de IP do usuario™®,

J& o artigo 57-H prevé — sem prejuizo das demais sancGes legais cabiveis — a aplicacdo
de multa a quem realizar propaganda eleitoral na internet atribuindo indevidamente sua

334

autoria a terceiro®”". Isso pois, se a pratica ja era comum mesmo na propaganda de rua “na

internet, entéo, a possibilidade [...] é imensa!**

Registre-se que a sancdo estipulada para a violacdo as normas listadas acima é
essencialmente de multa ao responsavel pela divulgacdo da propaganda, bem como ao
beneficiario quando comprovado seu prévio conhecimento, em valores que variam entre R$
100,00 (cem reais) por mensagem até R$ 30.000 (trinta mil reais)®®.

Ainda no que se refere a responsabilizacdo, considerou-se a impossibilidade de se
presumir que provedores de contetdo e servigos multimidia tenham ciéncia de todo contetdo
neles veiculado. Assim, o artigo 57-F e seu paragrafo Unico passaram a prever que estes
somente seria considerado responsavel pela divulgacdo da propaganda se comprovado seu

prévio conhecimento. Caso contrario, as san¢des somente poderiam ser aplicadas se,

%28 MACEDO, Eraldo Morais de.. Op.cit. p. 36

329 GOMES, José Jairo. Op. Cit. p. 593
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32 CONEGLIAN, Olivar. op. cit p. 389

%3 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. Direito Eleitoral
Digital. S8o Paulo: Revista dos Tribunais, 2018. p.33

334 BRASIL. Lei 12.034/2009 op. cit
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notificado pela Justica Eleitoral, este ndo tomasse as devidas providéncias para cessacdo da
conduta no prazo estipulado®’.

Por fim, o artigo Art. 57-1. previa que “a requerimento de candidato, partido ou
coligacdo, observado o rito previsto no art. 96, a Justica Eleitoral podera determinar a
suspensdo, por vinte e quatro horas, do acesso a todo conteldo informativo dos sitios da
internet que deixarem de cumprir as disposi¢des desta Lei”, com previsdo de duplicagdo do
tempo na hipotese de reiteracao, e determinacdo de que fosse exposta mensagem referente ao
descumprimento da legislacio®*®

Peixoto e Souza empreenderam ainda uma pesquisa da jurisprudéncia do Tribunal
Superior Eleitoral, tendo encontrado na secao “Coletanea Organizada por Assunto” do sitio
oficial do Tribunal, sob o tema Propaganda Eleitoral — Internet, os seguintes julgados entre os

anos de 1998 e 2012:

Tabela 2 — Coletanea de Jurisprudéncia do TSE sobre Internet — 1998 a 2012

Temas Generalidades Redes Sociais Sitio Oficial
Propaganda Antecipada 8 I 4
Propaganda Irregular 6 - 2

Direito de resposta I
Conteldo Indevido 3

Prazo de propaganda

Ampliacdo do uso da internet e 2

caracterizacao de propaganda

Debates, entrevistas e “bate-papos” 3

Twitter - 2

Blogs 2

Consultas ao TSE I

Total 26 3 6

Fonte: Autores. com dados do TSE

Fonte: Politica & Sociedade — Autoria: Vitor de Moraes Peixoto e Maria Ceséaria Catarina Carvalho Ribeiro de
Souza.

No que tange o contetdo dos julgados, nos primeiros anos, percebe-se oscilagdo dos
membros da corte em relacdo a sua percepcao da propria internet, ora comparando 0s sitios
dos candidatos a um veiculo impresso, ora considerando que paginas de terceiros se

distanciam das demais midias por exigir um ato volitivo do usuario para acessa-las — lembre-

%7 1bid.
338 hid.
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se aqui do estagio da internet no inicio dos anos 2000 — ora considerando que o0 meio
eletrdnico é um instrumento poderoso devido a sua capilaridade®®.

Nota-se ainda que a auséncia de parametros estaveis para lidar com internet levou a
Corte a uma postura mais restritiva e sancionadora. Assim, o Tribunal Superior Eleitoral: (i)
ndo considerou possivel a veiculacdo de pedido antecipado de voto em péagina de terceiro ndo
candidato; (ii) entendeu pela impossibilidade se realizar propaganda por banners em sites
comerciais; (iii) considerou ser propaganda extemporanea a entrevista divulgada em um portal
sindical com elogios a um partido e seu pré-candidato a presidéncia; (iv) vedou a criacdo de
sites de divulgagédo de candidatura que ndo fossem de autoria do candidato e ndo tivessem
autorizacdo da Corte; (v) proibiu publicacdes com conteudo negativo a respeito de um
candidato, realizada no sitio de uma OSCIP; (vi) ndo concedeu seguranca a partido politico
para que pudesse veicular propaganda de seus candidatos; (v) deixou de apreciar a
possibilidade de veiculacdo de opinides sobre partidos e candidatos em blogs de particulares,
condenado apenas a emissora que hospedava o blog>®.

Nos julgados posteriores a alteracdo legislativa de 2009, na qual o legislador ja havia,
ao menos em tese, se desincumbido da tarefa de estabelecer os parametros que considerava
adequados a garantia ou limitacdo da liberdade de expressdo, os posicionamentos da Corte se
tornaram mais liberais. Assim, foi decidido que ndo havia irregularidade na disponibilizagédo
de conteudo de entrevista de candidato em sitio da internet. Em outra ocasido, entendeu-se
que as pecas de propaganda eleitoral de candidatos poderiam ser divulgadas em sitios da
internet de veiculos informativos, desde que com propésitos informativos e jornalisticos, com
base no sistema constitucional de liberdade de expresséo e informacdo. Houve ainda julgados
que reforcaram o posicionamento de que matéria com carater informacional ou noticia ndo
vinculada a grupo eleitoral especifico ndo configura propaganda®*.

No sentido contrario, a Corte considerou propaganda antecipada matéria publicada em
blog de politico filiado ao partido de pré-candidato, o qual teria de forma dissimulada
induzido o internauta a reconhecer que este ultimo era 0 mais apto ao exercicio da funcéo
publica. O mesmo ocorreu em relacdo a mensagem no twitter que levou ao conhecimento
daqueles que acessavam a conta do autor informagdes sobre pré candidatos®*?. Deve-se
lembrar aqui, contudo, que na data prevalecia a redacdo anterior do artigo 36-A, inexistindo a
exigéncia de pedido explicito de voto para configuracdo de propaganda extemporéanea, bem

39 PEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Cesaria Catarina Carvalho Ribeiro de. op. cit. pp. 299-304
30 |bid. pp. 299-304
1 |bid. pp. 305-311
%2 |bid. pp. 305-311
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como que o0 uso de redes como o twitter ndo era ainda tdo difundido. De qualquer modo,
houve resisténcia de Ministros que compararam a plataforma a uma conversa ou cochicho em
mesa de bar virtual.

Outro julgado destacado relacionou-se a discussdo a respeito do prazo para requerer
direto de resposta em relagdo a contetdo divulgado na internet por coordenador de campanha
de um dos candidatos — questdo que provavelmente inspirou a criacdo de prazo especifico no
ano de 2015°* - e mesmo & operacionalizacdo técnica de eventual decisdo. Nesse ponto,
embora tenham reconhecido que a discussdo deveria ser amadurecida, conclui a Corte que a
resposta deveria ser inserida na conta daquele que veiculou a mensagem ofensiva®**,

Também abordando a jurisprudéncia sobre o tema, Macedo afirma que “os Tribunais
Eleitorais tem decidido que a mera reproducdo de matéria jornalistica favoravel a um
candidato, em blog na internet, antes de iniciado o periodo eleitoral ndo configura propaganda
eleitoral antecipada”, uma vez que as liberdades de expressdo e pensamento deveriam
prevalecer*”®. O autor destacou ainda julgado no qual, contrariando entendimento anterior, o
TSE passou a considerar que o Twitter consiste de fato em uma conversa entre pessoas, de
forma que inexistiria possibilidade de se falar em propaganda eleitoral realizada por meio
dessa plataforma®®.

Outra inovacdo legislativa sobre o tema ocorreu no ano de 2013, quando foi
modificado o caput do artigo 36-A para completar que os atos ndo considerados como de
propaganda eleitoral antecipada “poderdo ter cobertura dos meios de comunicagdo social,
inclusive via internet™*’. Ademais, o inciso 111 do artigo passou a admitir a divulgacéo da
realizacdo de prévias partidarias por redes sociais, e 0 inciso V consolidou o entendimento de
que ndo pode ser considerada propaganda antecipada a manifestacdo e posicionamento
pessoal sobre questdes politicas nas redes sociais. Tais modificacdes se deveriam a
constatacdo a respeito do avanco na difusdo das informacdes e da cobertura pelos meios de

comunicacdo social®*®. Contudo, segundo Osério, elas n&o tiveram o efeito necessario, uma

¥3Com efeito, a Lei 13.165 de 2015 inseriu o inciso 1V no artigo 58 para prever que o prazo do requerimento de
direito de resposta seria “a qualquer tempo, quando se tratar de conteldo que esteja sendo divulgado na
internet, ou em 72 (setenta e duas) horas, apés a sua retirada (BRASIL. Lei da minirreforma eleitoral de 2015.
op. cit.)

¥4 PEIXOTO, Vitor de Moraes; SOUZA, Maria Ceséria Catarina Carvalho Ribeiro de. op. cit. pp. 305-311

%5 MACEDO, Eraldo Morais de. Op.cit. p. 36

% |pid. p. 37

%7 BRASIL. Lei 12.891/2013. Op.cit.

%8 SENA, Adriano. Modificacdes na propaganda eleitoral e na propaganda partidaria promovidas pela
Minirreforma Eleitoral de 2013. Revista Eletronica da EJE, Brasilia, ano 4, n. 6, p. 33, out./nov. 2014.
Disponivel em: <http://bibliotecadigital.tse.jus.br/xmlui/handle/bdtse/1482>. Acesso em: 15 de janeiro de
2018.
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vez que o Tribunal Superior Eleitoral continuou tirando do ar — por considerar veiculadores de
propaganda antecipada — sitios em que cidaddos se organizavam para apoiar ou criticar figuras
politicas. Para a autora, “o principio da isonomia ndo pode ser usado para que politicos
pleiteiem imunidade ao escrutinio pﬁblico”349.

Além disso, passou-se a considerar crime “a contratagdo direta ou indireta de grupo de
pessoas com a finalidade especifica de emitir mensagens ou comentérios na internet para

»3%0 sendo que

ofender a honra ou denegrir a imagem de candidato, partido ou coligagdo
mesmo as pessoas contratadas praticariam crime da norma do 8§2° do artigo.

Explica Sena, nesse ponto, que o intuito da norma foi proteger e preservar candidato,
partidos ou coligacGes do abuso da liberdade de expressdo que tenha o intuito deliberado de
destruir reputacdes.®*. José Jairo Gomes alerta, contudo que “dadas as caracteristicas do meio
virtual, nem sempre sera facil descobrir o autor de infracGes ai cometidas para Ihe imputar
responsabilidade penal®*?”

Outra mudanga realizada pela lei foi a insercdo do 83° ao artigo 57-D, com a previsdo
de que “sem prejuizo das sangbes civis e criminais aplicaveis ao responsavel, a Justica
Eleitoral podera determinar, por solicitacdo do ofendido, a retirada de publicacBes que
contenham agressfes ou ataques a candidatos em sitios da internet, inclusive redes sociais.” A
redacdo do dispositivo foi criticada por sugerir a impossibilidade do controle de oficio pela
Justica Eleitoral em poder de policia ao estipular que esta podera retirar o contetido “por
solicitagdo do ofendido”. Argumenta-se, contudo, que, conquanto trate-se de direito
personalissimo, seria possivel a iniciativa do Ministério Publico quando o ilicito fosse penal
(crimes contra a honra previstos no Cédigo Eleitoral sdo de ac¢do publica incondicionada), e
até mesmo ao juiz eleitoral ex officio.

Bernardelli, Neisser e Machado consideram que essas alteracbes na Lei Eleitoral
“demonstram uma linha legislativa mais preocupada em punir condutas individuais
entendidas como irregularidades do que criar um ambiente virtual mais democratico para
todos os usudrios”. Identificam, ainda, “uma incapacidade legislativa de acompanhar os

ritmos das inovagdes tecnoldgicas que surgem com a internet”* Zilio atribui tal dificuldade
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ao fato de que “a internet ¢ um meio de comunicacdo &gil e democratico sujeito a
modificagdes constantes”

Por fim, é importante lembrar aqui que o Marco Civil da Internet se relaciona ao
Direito Eleitoral “ao apontar como principios da rede a garantia da liberdade de expressao,
comunicagdo e manifestagcdo de pensamento, além da responsabilizacdo dos agentes de acordo

com suas atividades, e a preservacio da natureza participativa da rede” **

3 BIG DATA, ALGORITMOS E CAMPANHAS ELEITORAIS®®

Big data— ou “grandes dados”, em portugués — pode ser definido como o conjunto de
dados gerado pela “coleta massiva [...] que se tornou possivel nos Gltimos anos, gracas a
onipresenca de aparelhos e sensores na vida cotidiana e do nimero crescente de pessoas
conectadas a tais tecnologias™®®. Trata-se de aparelhos de uso diario cada vez mais comuns,
tais como computadores, celulares do tipo smartphone, relégios smartwatches, GPS, entre
outros, por meio dos quais nos comunicamos, publicamos imagens e videos, armazenamos
arquivos, fazemos pesquisas, registramos nosso rendimento fisico e nos orientamos pela
cidade.

Nesse ponto, Cleide Luciane Antoniutti traz impressionantes informacfes sobre a
quantidade de dados que produzimos: (i) o volume global de dados produzidos ou replicados
em 2012 teria chegado a 1,8 zettabyte (que corresponderia cerca de 10%* bytes) segundo o
International Data Corporation; (ii) em 2010 eram produzidos cerca de cinco bilhdes de
gigabytes de informacdo a cada dois dias; (iii) segundo projecdes, em 2020 a sociedade estaria
produzindo a cada 18 minutos o equivalente de contetdo que toda humanidade criou em 18

mil anos®’. Segundo o World Economic Forum, por sua vez, em 2012 foram gerados todos o0s
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dias mais de 2,5 quintilhdes de bytes por trafego de dados em midia social, coordenadas de
GPS e transagdes financeiras online ou por celular®®®,

As caracteristicas definidoras dos grandes dados, assim, sao conhecidas como “os trés
V’s”: (1) volume, uma vez que a quantia de dados pessoais gerados em comunicagdo,
transacOes, publicacbes e engajamento on-line é quase incomensuravel: (ii) velocidade, diante
da instantaneidade com que esses dados sdo produzidos e a rapidez de seu processamento; e
(iii) variedade, tanto da origem dos dados — GPS, midias sociais, aplicativos de compras etc. —

quanto da estrutura destes>>®

.Ha& quem acrescente a estes, mais dois “Vs”: (i) veracidade da
fonte dos dados, tendo em conta a qualidade, preciséo e atualidade destes; e (ii) valor dos
dados no processo de tomada de decisao®®.

Primeiramente, entdo, € preciso entender dado como um simbolo, uma simples
observacao sobre algo ou um valor atribuido a algo — um nome, um tamanho, uma cor, uma
caracteristica — que por si s6 ndo possui nenhum sentido. Por serem mais facilmente
organizados e estruturaveis, em uma planilha de Excel, por exemplo, eles podem ser
armazenados e processados por um computador com maior facilidade®".

As informacdes, por sua vez, seriam dados dotados de relevancia e proposito, ou seja,
dados que foram organizados e comunicados, passando por um processo de atribuicdo de
sentido. Informacdes sdo capazes de descrever um dominio fisico ou abstrato, como por
exemplo “Aquela arvore ¢ grande, verde e frondosa” e servem para a tomada de decisdo
humana. A organizacdo de informacdes e submissdo dessas a um processo de reflexdo,
ponderando-se o contexto, seria 0 que constréi conhecimento®®?,

Antoniutti esclarece que por muitos anos os seres humanos vém coletando dados e os
organizando em informagdes como, por exemplo, por meio de censos. Na era dos grandes
dados, por outro lado, estariamos passando pelo fendmeno da “dataficacdo”, isto €, nossas
informacBes sdo captadas por empresas online e mesmo offline como dados — sejam eles
estruturados, isto é organizados e identificados como em uma planilha de Excel, ou néo

estruturados, como termos extraidos de um texto do Word e imagens publicadas no
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de 2017. p. 11.
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Instagram. Esses dados séo entdo armazenados para posterior processamento, com o intuito
de, a partir deles, obter novas informacdes estratégicas*®*.

Diante das caracteristicas do big data, no entanto, a organizacdo e 0 processamento
desses dados jamais poderiam ser realizados por seres humanos, dependendo, ao reves, de
mecanismos de inteligéncia artificial. Sem desconhecer as inimeras controveérsias existentes a
respeito definicdo de inteligéncia artificial, considera-se adequado, aqui, 0 conceito
apresentado por Jerry Kaplan, para quem “a esséncia da inteligéncia artificial — em verdade, a
esséncia da inteligéncia — é a habilidade de fazer generalizacGes apropriadas, tempestivamente
e baseadas em uma quantidade limitada de dados™**.

Inicialmente, a programacdo de um mecanismo de inteligéncia artificial envolvia o
fornecimento de “instrucdes detalhadas, exatas e meticulosas” para atingir o resultado
desejado. No entanto, a evolucdo na capacidade de processamento dos computadores e 0
aumento na disponibilidade de dados digitais, junto com a redugdo no custo em armazena-los,
incentivaram o desenvolvimento do mecanismo conhecido como aprendizado de maquina
(machine learning).

Os programas de aprendizado de maquina tem esse nome porque seguem apenas
instruces bésicas para processar rapida e consistentemente os dados inseridos®®, a partir dos
quais eles extraem padrdes®®, gerando e guardando associacdes®®’. O algoritmo é treinado
“em um conjunto menor de dados (idealmente) representativos, que é chamada de amostra de
teste” e “¢ “solto’ no conjunto completo de dados para aprender” *%®. Assim, “esses sistemas

ndo operam sob a légica de resposta tnica”, mas de modo probabilistico®®.

3.1 Big Data e algoritmos de aprendizado de maquina
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4

Por todo o exposto, percebe-se que “Big Data ¢ somente o outro lado de uma
sociedade organizada em torno da tomada de decisdo por algoritmos. Big Data é o
combustivel que move a sociedade algoritmica e ¢ também o produto de suas operagdes” 370
N&o se pretende, com isso, sugerir que ele seja uma tecnologia ou efeito tecnologico
inevitavel. Ao revés, conforme se demonstra, ele tem origem no social e, tendo nascido numa
I6gica de acumulagdo, foi por ela moldado, ja tendo como pressupostos “objetivos, sucessos,
fracassos e problemas” além de fatores como “o que é mensurado, o que ¢ ignorado, 0 modo
COMO recursos e pessoas sio alocados, entre outros®*”

No entanto é necessario primeiro compreender o algoritmo como “um conjunto de
instrugdes para realizar uma tarefa, produzindo um resultado final a partir de algum ponto de
partida.”372
Assim, Cathy O’Neil, matematica e cientista de dados, explica que um modelo
algoritmico nada mais é do que uma representacdo abstrata de algum processo, que utiliza o
que sabemos para prever resultados®’. Assim, para construi-los vocé precisa de dados, o que
aconteceu no passado, e uma defini¢do de sucesso, a coisa pela qual vocé esta procurando. O
treinamento do algoritmo seria 0 processo por meio do qual ele aprende a identificar o que é
associado ao sucesso®™.

A autora de “Armas de Destruicdo Matematica” explica que todos nés elaboramos
modelos em nossas mentes — embora ndo os expressemos em cédigo. Ela exemplifica a
afirmacdo narrando a construcdo de um modelo de um bom jantar em sua casa. Os dados a
serem considerados (input) seriam a informacdo sobre as preferéncias de cada membro da
familia, os ingredientes disponiveis, a energia e tempo disponivel para tarefa, e o resultado

(output) seria 0 que e como ela decide cozinhar. A defini¢do de sucesso, por sua vez, envolve
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0 qudo satisfeita a familia fica ao final da refeicdo, mas também o qudo saudavel foi a
alimentacdo. Avaliando se o sucesso foi ou ndo atingido, ela pode fazer as adequacdes
necessarias, incluindo parametros e restrigdes, o que torna o modelo “dindmico”. Ela poderia
ainda treinar esse modelo, inserindo diariamente informacbes sobre o que foi adquirido,
cozinhados, as reac¢Ges de cada membro da familia, para que seja entdo possivel identificar os
itens relacionados & sua definicdo de sucesso®”

O’Neil destaca, no entanto, que modelos sdo “por natureza, simplificagdes” e,
portanto, “nenhum modelo pode incluir toda a complexidade do mundo real”®®. Sendo assim,
programadores tem que fazer escolhas e definir prioridades no que tange 0s inputs a serem ou
ndo incluidos em determinado modelo e o peso de cada um, bem como em relacdo a quais
serdo os dados substitutos — ou, representantes (proxies) — a serem inseridos quando o dado de
interesse ndo for devidamente quantificavel, e mesmo qual serd a definicdo de sucesso
daquele modelo. Dessa forma, algoritmos ndo sdo objetivos, imparciais e cientificos. Pelo
contrario, eles sdo opinides incorporadas em codigo matematico que refletem objetivos,
ideologias, e refletem as falhas de seus criadores®’”.

Por essas razbes, esses modelos podem acabar se transformando em ‘“armas de
destruigdo matematica”, um conceito elaborado pela autora para abarcar modelos matematicos

mal concebidos que atendam os requisitos de opacidade, escala e dano*®.

3.1.2 “Armas de destruicdo matematica”: os desafios de um mundo regido por algoritmos

Nesse ponto, O’Neil estipula desde ja que os modelos “opacos e invisiveis sdo a regra,
e os claros sdo a absoluta exce¢do™*®. Como sdo considerados por muitas empresas como
essenciais a seus negocios, os algoritmos sdo, via de regra, protegidos por propriedade
intelectual e desenvolvidos como “caixas pretas inescrutaveis”. A questdo da escala, por sua
vez, exige analisar se 0 modelo tem a capacidade de crescer exponencialmente seu ambito de
aplicacdo. Por fim, o dano deve ser avaliado ndo apenas a partir das consequéncias diretas de

aplicacdo do modelo, como demissGes, penas mais altas ou incapacidade de conseguir credito,
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mas também do circulo vicioso (pernicious feedback loop) que o modelo cria “auxiliando a
construir um ambiente que justifica suas presungdes”>.

A autora apresenta e analisa, assim, inUmeros modelos — baseados predominantemente
nos Estados Unidos — apresentando seus equivocos e consequéncias perniciosas. Sao
algoritmos criados para: (i) pontuar professores de escolas publicas municipais; (ii) calcular o
risco de reincidéncia de apenados; (iii) ranquear universidades; (iv) direcionar propagandas;
(v) auxiliar no policiamento; (vi) simplificar processos seletivos em empresas; (vii) otimizar a
rotina de trabalho; (viii) analisar concesséo de créditos; (ix) calcular o valor de seguros.

Ao abordar a questdo das Universidades, a autora reflete a respeito da escolha de
proxies, ou seja, de substitutos para conceitos dificilmente quantificaveis. Assim, para avaliar
a “exceléncia educacional” de Universidades americanas, foram utilizados substitutos
relacionados ao “sucesso”, tais quais a “notas dos candidatos nos SATs” (similar ao Enem), a
“porcentagem de ingressantes que concluem o curso” e a “quantidade de ex-alunos que
realizam doagdes”.

Segundo a autora, ndo apenas a escolha de fatores e correlacdes pode ser imperfeita,
como esses substitutos facilitam que as pessoas fraudem o modelo. “Isso porque proxies sdo
mais faceis de manipular do que a complexa realidade que representam”®*. Assim, algumas
Universidades adotaram condutas abertamente fraudulentas para melhorar suas pontuacfes
como informar resultados superiores ou pagar para alunos refazerem os SATs. Outras se
utilizaram de expedientes mais sutis, como a Universidade Rei Abdulaziz da Arabia Saudita,
cujo departamento de matematica atingiu o sétimo lugar no ranking global, superando
inclusive o MIT. Para isso, a Universidade contratou como professores adjuntos matematicos
cujos trabalhos eram frequentemente citados, oferecendo-lhes 6timas condi¢fes desde que
mudassem suas afiliagdes no site Thomsom Reuters, usado como referéncia no ranking®®.

No entanto, o maior problema do modelo, segundo a autora, foi a desconsideracdo do
0 custo do ensino, que deu carta branca para que as universidades aumentassem seus custos,
sem perder posi¢des no ranking e assim dificultou o ingresso de pessoas que ndo poderiam
arcar com o ensino®*®. Além disso, o0 modelo de admissdo das Universidades passou a
espelhar o ranking, tratando cada candidato como um conjunto de ativos e riscos e buscando a
otimizagdo do corpo estudantil por meio de modelos matematicos incompreensiveis. Dessa

forma, a maior parte das familias pobres e de classe media teve seu acesso a universidade
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restringido, enquanto estudantes privilegiados por recursos financeiros conseguem arcar com
consultores e cursos que ensinam a “chave” para o ingresso° .

Ja no que se refere a publicidade, a autora ensina que os rastros ou pegadas digitais
deixados por nossa atividade on-line — mesmo dados ndo estruturados como imagens ou
textos — ddo aos anunciantes a possibilidade de aprender sobre nds em grande detalhe, nos
ranqueando, categorizando e pontuando “em centenas de modelos, com base nas nossas
preferéncias e padrdes revelados™®, de forma a nos oferecer o produto ideal na hora e lugar
exatos. Exemplos pessoais desses mecanismos sao mensagens recebidas do aplicativo iFood,
oferecendo uma pizza no domingo a tarde, ou uma notificacdo do Uber com uma promogéo
numa sexta. No entanto, a autora baseia sua andlise em anuncios de Universidades
direcionadas ao lucro (For-profit Universities), que tem como publico alvo preferencial
pessoas com poucos recursos e sem perspectiva de crescimento.

O’Neil explica que plataformas como Facebook e Google permitem que anunciantes
segmentem um publico-alvo em detalhes minuciosos, utilizando-se, além de dados
demogréaficos — como morar em uma area humilde — de critérios como “pessoas que tenham
clicado em andncios de empréstimos consignados”. Interessante notar que esses critérios de
segmentacdo nem sempre sdo adequadamente filtrados pelas plataformas, uma vez que,
segundo teste realizado por repérteres da Propublica e do Buzzfeed, elas permitiam o
direcionamento de an(incios para uma categoria de “pessoas que odiassem judeus”®.

Além de se beneficiar da segmentacdo, as equipes de marketing podem ainda realizar
uma campanha com uma série de anuncios e avaliar quase que instantaneamente as reacdes do
pablico nas redes. Assim, torna-se possivel identificar com celeridade quais fatores geram o
maior retorno, e assim adequar as mensagens até atingir um contetdo e forma ideais (0
chamado teste A/B, ou A/B Testing). Destarte, “a internet fornece aos anunciantes o maior
laboratério de todos para pesquisa de consumo™*¥’,

O modelo predatério de andncios dessas Universidades, direcionado a se aproveitar
das vulnerabilidades de seu publico-alvo, ndo causaria por si s6 0 prejuizo necessario para que
fosse considerado uma arma de destruicdo matemética. Contudo, considerando que 0s

estudantes precisam contratar empréstimos consideraveis para arcar com 0s custos da
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educacdo e que o valor destes ndo é compensado pelo reconhecimento dos diplomas no
mercado de trabalho, cria-se um ciclo vicioso que acaba por piorar a j& complicada situacdo
financeira dos estudantes visados nas propagandas. Empresas que oferecem empréstimos
consignados a juros altissimo funcionariam de modo semelhante, gerando o mesmo loop®®.

E interessante observar, contudo, que as consequéncias nefastas podem se estender a
anunciantes que ndo tem a intencdo deliberada de agir de modo tdo predatdrio. De fato, 0s
algoritmos de propaganda procuram identificar seu pablico alvo de provaveis consumidores a
partir de uma quantidade e diversidade de dados quase incomensuravel, em um processo
continuo de busca por padrdes, realizado por programas cada vez mais avancados e
complexos.

Assim, é cada vez mais dificil entender o que sistema aprendeu e identificar quais
fatores ele esta considerando como relevantes para sua definicdo de sucesso, 0 que prejudica
ainda mais sua transparéncia, bem como a capacidade de identificar eventuais erros®®.
Segundo a tecnosocidloga Zeynep Tufekci, “sdo matrizes gigantes, milhares de linhas e
colunas, talvez milhdes de linhas e colunas e nem os programadores nem qualquer pessoa que
olharem para eles, mesmo com todos os dados, entendem como ele esta operando”ggo.

Dessa forma, um algoritmo que analise os dados de pessoas que compraram passagem
para Las Vegas pode acabar direcionando futuros anincios para pessoas bipolares prestes a
entrar na fase maniaca®'. Do mesmo modo, um algoritmo de contratagdo que se baseie em
dados de atuais empregados de alta performance pode acabar excluindo para sempre do
mercado pessoas com maior risco de depressdo®®. Isso pois, como sera melhor explicitado no
topico referente a politica computacional, sistemas conseguem realizar inferéncias a partir de
nossas migalhas digitais com grande grau de precisdo, inferéncias essas que véao de
caracteristicas de personalidade, tendéncias politicas, orientacdo sexual até probabilidade de
desenvolver depressdo pos-parto®.

Outro ponto destacado por O’Neil é que 0s modelos matematicos sdo baseados no

passado, isto &, presumem que padrdes irdo se repetir®®

. Assim, um sistema de previsao de
crimes alimentado por dados obtidos por meio de um policiamento realizado

predominantemente em &reas mais pobres da cidade, e que aborde com mais frequéncia
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pessoas negras e latinas estara “criminalizando a pobreza, acreditando o tempo todo que
nossas ferramentas no s&o apenas cientificas, como também justas™%.

Essa forma de policiamento tem reflexos, ainda, nos algoritmos que calculam a
probabilidade de reincidéncia. A considerar friamente os dados do input desse modelo — que
ndo pode considerar diretamente o fator étnico — ndo-brancos de areas pobres teriam maior
probabilidade de cometer crimes porque provavelmente ndo tem emprego ou diploma e tem
maior chance de j& ter passado pela policia. Com um pouco mais de reflexdo, contudo,
observa-se que o célculo € influenciado pelo fato de que essas pessoas tém maior chance de
viver em um bairro humilde, com escolas ruins e poucas oportunidades, aléem de altamente
policiado, de forma que suas chances de ter um novo encontro com a policia sdo maiores do
que as de um criminoso de colarinho branco que viva em um condominio de luxo®®.

Essa codificacio e mesmo ampliacdo de preconceitos e viéses sob o véu da
objetividade também pode ser refletir em outros dominios, como demonstra Zeynep Tufecki:
“pesquisadores demonstraram que, no Google mulheres tem menor probabilidades do que
homens de receber anuncios para altos cargos. E uma busca por nomes afro-americanos é
mais provavel de retornar anuncios sugerindo histérico criminal’

Também no mercado de trabalho algoritmos podem representar armas de destruicéo
matematica. O’Neil informa que 60 a 70 por cento dos candidatos a empregos nos Estados
Unidos sdo submetidos a um modelo matematico baseado em testes de personalidade de
eficacia questionavel. Contudo, isso ndo parece ser um problema para as empresas que criam
0s modelos ou para aquelas que as usam em suas contratagdes, uma vez que o objetivo do
sistema ndo seria encontrar “o melhor empregado”, mas sim eliminar o maior nimero de
candidatos possivel.

Aqui, além de o processo ser opaco quanto as caracteristicas que o teste procura
identificar, ndo ha oportunidade para que o sistema seja adequado ou corrigido. Isso pois, ao
contrario de empresas que utilizam algoritmos voltados a propaganda, que sempre 0s testam e
adéquam com novas instrucdes para melhor atingir seu publico, as empresas que utilizam
modelos de contratacdo jamais terdo interesse em receber a informacgéo de que excluiram um
“O6timo empregado” e, portanto, deveriam modificar o modelo.

Nesse ponto, a autora explica que cientistas precisam de eventuais feedbacks de erro —

como a presenca de falsos negativos — para analisar e descobrir o que deu errado, foi mal
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interpretado ou ignorado. Sem estes 0s algoritmos estdo apenas gerando sua propria realidade
por meio dos ciclos viciosos, sem que suas premissas sejam verdadeiramente testadas. Nos
casos, da contratacdo, por exemplo, a grande maioria dos candidatos jamais fica sabendo a
razdo da rejeicdo, e, a considerar a aplicacdo sistematica do teste, pode ser barrada do
mercado de trabalho sem sequer saber o porqué>®.

O’Neil destaca que, em grande parte dos casos, a raiz do problema é a escolha de
objetivos pelo autor do modelo. Assim, modelos otimizados para eficiéncia e lucro, como
aqueles que organizaram as agendas de trabalhadores de cadeias como McDonalds, Starbucks
e Walmart podem fazer sentido logistico — calculando mudangas de fluxos segundo o clima,
eventos ou informacBes em midias sociais — mas desequilibram as rotinas dos trabalhadores
que tem que lidar com a imprevisibilidade do mecanismo, prejudicando suas familias e
mesmo sua satde®®.

No que se refere aos modelos de concessdo de crédito, a autora destaca o surgimento
de modelos pseudocientificos de avaliacdo de crédito on-line (e-scores) que buscam
identificar “bons devedores”, evitando acessar dados sensiveis vedados pela regulacdo do
mercado de crédito. O uso de substitutos ou proxies faz com que a andlise de crédito deixe de
ser baseada no comportamento do avaliado para correlaciona-lo com um grupo de pessoas,
baseado na premissa de que “birds of a feather flock toghether”, algo como “diz-me com
quem andas e te direi quem ¢és”. Assim como no modelo de contratagdo com base em testes de
personalidade, contudo, ndo existe feedback de erro, de forma que pessoas que tiverem crédito
rejeitado equivocadamente podem entrar num espiral de dividas que abaixe ainda mais sua
pontuacdo de crédito*®.

E interessante destacar que o Estados Unidos, diferentemente da Europa e mesmo do
Brasil, contam com uma série de empresas que “compram informagdo de varejistas,
anunciantes, desenvolvedores de aplicativos, ou empresas que realizam sorteios ou operam
redes sociais” além de coletar “todo tipo de informag¢do governamental disponivel
publicamente, inclusive registros de eleitor e ficha criminal” ¢ formam assim um perfil, que é
entdo vendido a outras empresas*®’. Os problemas surgem quando dados equivocados ou

ultrapassados passam a impedir 0 acesso de pessoas a empréstimos, aluguéis ou vagas de
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emprego, sem que os envolvidos sejam informados a respeito dos dados utilizados ou das
inferéncias realizadas pelos modelos, e sem que estes modelos recebam o feedback do erro®®2.

Modelos falham também quando deixam de estratificar resultados, e quando analistas
passam a confundir correlagcdo com causacéo. Foi 0 que ocorreu com um estudo publicado em
1896, por meio do qual métodos estatisticos foram utilizados para concluir que toda a
populagdo negra americana ndo poderia obter seguros. Ainda que 0s modelos tenham
avancado rumo a individualizacéo, a autora destaca que o caso se assemelha ao de concessdo
de crédito, isto ¢ “os modelos nos inserem em grupos de pessoas que ndo podemos ver, mas

»498 - Aqui, como no caso das

cujo comportamento aparente ser semelhante ao nosso
propagandas, a exploracdo de milhdes de pontos de data pode levar a identificacdo de padrbes
e correlagdes que os humanos ndo conseguiriam entender, tornando o processo opaco e pouco
responsivo*®,

No fim das contas, esse processo de esconder valores distorcidos em “caixas pretas” e
dizer que estes sdo objetivos e meritocraticos ndo sdo um erro, mas apenas o resultado de
“empresas privadas, construindo algoritmos privados para fins plrivaldos”405

A autora extrai, assim, algumas conclusées do cenario global por ela ilustrado: (i) as
armas de destruicdo matematica se retroalimentam, num ciclo em que pessoas com menos
recursos sao vitimas de anuncios predatérios, tem menos probabilidade de conseguir bons
créditos e seguros e, se julgadas criminalmente, provavelmente terdo uma sentenca mais
longa; (ii) a natureza silenciosa desses modelos faz com que aqueles que seguem privilegiados
ndo percebam seu potencial destrutivo; (iii) o objetivo da maioria dos modelos ndo é
promover a equidade ou justica do sistema, mas sim garantir maiores margens de lucro para
as empresas que o utilizam, de forma que eventuais prejuizos a terceiros que nao tenham
influéncia na sociedade passam a ser ignorados; (iv) se o processo de tomada de decisdo
humana pode evoluir, 0 mesmo ndo pode ser dito da tomada de decisdo algoritmica, que ndo
tem a imaginacdo moral para, por si s6, inserir valores em seu c6digo; (v) os programadores
deveriam seguir um voto, ou codigo de ética, e as leis devem evoluir, para garantir que 0s
custos escondidos dos modelos fossem considerados em sua construgdo, impondo, ademais a
integracdo de valores humanos nos sistemas, mesmo que ao custo da eficiéncia: (vi) é

necessario medir o impacto dos modelos e auditar os algoritmos, estudando os outputs para
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descobrir as premissas envolvidas e verificar se elas atendem parametros de justica/equidade
(fainess) , o que poderia ser feito por meio de engenharia reversa e detecc¢ao de vieses.

A auditoria dos algoritmos envolveria, inicialmente, a checagem da integridades dos
dados, seguida pela avaliacdo da definicdo de sucesso e as implicacfes de sua escolha, pela
andlise da precisdo do modelo, e pela consideracdo dos efeitos a longo prazo da aplicacao.
Assim, no que tange a regulacdo, a autora considera que O primeiro passo € exigir
transparéncia e protecdo de dados pessoais*®®.

Consolidando a visdo de O’Neil, Fernanda Rosal considera a existéncia de seis
tributos principais que devem ser observados em qualquer analise de algoritmos: (i)
ubiquidade; (ii) opacidade; (iii) complexidade; (iv) valores integrados; (v) capacidade de criar
a realidade e perpetuar condicdes e; (vi) possibilidade de serem sujeitos a gaming*®’.

A primeira caracteristica se relaciona ao papel de mediadores do conhecimento
humano assumido pelos algoritmos, notadamente em mecanismos de buscas, redes sociais, e
paginas principais de portais*®.

A opacidade, por sua vez, se relaciona tanto com o modo de obten¢do dos dados com
0s quais alimentamos os algoritmos — por vezes um mero aceite de termos e condicdes, por
outras, o preenchimento de formulérios que ndo informam a respeito do futuro uso dos dados
— quanto, para aqueles que sabem da existéncia desses mecanismos, a respeito dos resultados
a que eles atingiram e seu modo de funcionamento. A autora esclarece, contudo, que afastar a
opacidade ndo € suficiente para atingir a efetiva transparéncia. Mesmo empresas que Se
pretendam transparentes e responsaveis podem apresentar informagcfes de modo técnico e
complexo, tao ininteligiveis ao publico que seria 0 mesmo que manter o sigilo. Esse é o ponto
relacionado & complexidade dos algoritmos*®.

A questdo dos valores integrados ¢ o ponto central da obra de O’Neil: enquanto os
modelos continuarem a visar o maior lucro, sem considerar outros parametros, eles
continuardo a “codificar preconceitos, equivocos e vieses”, que, ao seguirem sem
questionamentos ou testes, dificultam ao publico acessar os valores por trés da codificagéo.
Nesse ponto, Fernanda Rosal questiona a possibilidade de compatibilizar valores pessoais —

como o bem- estar de trabalhadores — aos modelos algoritmicos que sugiram restaurantes por
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exemplo. Também a capacidade de criar e perpetuar realidades foi suficientemente exposta
por O’Neil ao expor os ciclos viciosos (feedback loops) criados pelos modelos algoritmicos
ndo corrigidos, além da propria retroalimentacdo entre eles. Assim, Rosa conclui que
“algoritmos moldam e sao moldados pelos valores sociais™*.

Por fim, retoma-se a questdo da fraude (ou gaming) dos algoritmos, ilustrada
inicialmente no caso das Universidades, e que afeta sua confiabilidade e efetividade. Rosa tréas
essa analise para o ambiente virtual no qual “saber que o numero de links com destino para (e
com origem em) um determinado site aumenta a relevancia do seu mecanismo de busca
permite que os desenvolvedores modifiquem sua programagdo para que seus sites tenham
uma classificacdo melhor nas buscas”. A possibilidade de gaming é trazida inclusive pelos
desenvolvedores dos algoritmos como um argumento contrario a sua transparéncia. O contra-
argumento, por sua vez, ¢ de que “a confiabilidade dos algoritmos ja € afetada pela sua
opacidade e pelos possiveis danos causados a individuos™***

Para Fernanda Rosal, o centro do debate em torno dos algoritmos € o “equilibrio entre
a protecdo do sigilo comercial, que permite que as empresas mantenham a confidencialidade
dos processos que lhes traz vantagens competitivas, e a transparéncia esperada quando se trata
de assuntos de interesse publico”. Sua posicdo é de que é necessario um certo grau de
entendimento publico e inteligibilidade, aléem de par&metros éticos minimos. Contudo, ao
contrario do que entende O’Neil, a regulamentagdo dever-se-ia dar ndo por lei, mas pela
tecnologia*'?.

Tufecki demonstra, ademais, que para além das questdes humanas envolvidas, 0s
proprios algoritmos podem falhar de modos muito diversos do que a mente humana: A
maquina Watson, da IBM, ja cometeu equivoco enquanto participava do programa Jeopardy,
e uma falha no algoritmo de venda em Wall Street gerou uma perda trilhGes de délares em 36
minutos*, O’Neil acrescenta que enquanto uma queda de avido é um erro plenamente
visivel, um algoritmo mal programado pode seguir por muito tempo destruindo vidas
silenciosamente***. Assim, para Tufecki a quest&o é ndo terceirizar responsabilidade moral de

tomar decisdes para maquinas, mas ‘“cultivar a suspeita, escrutinio e investigacdo de
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algoritmos” garantindo a responsividade, auditabilidade e transparéncia significativa dos
mesmos**®.

Surpreendentemente, Tricia Wang indica que os investimentos em big data ndo tem
sido vantajosos nem mesmo para algumas empresas, ja que, a0 menos em 2016, mais de 73%
dos projetos n&o teriam trazido lucro*®.

Segundo ela, tal fato se relaciona ao viés de quantificagdo, isso ¢é, “a crenca
inconsciente de valorizar 0 mensuravel sobre o imensuravel”. Assim, dados relevantes
extraidos de sistemas dinamicos, imprevisiveis e ricos em novos fatores — como sdo 0s que
envolvem seres humanos — por vezes sdo descartados por ndo serem possiveis de expressar
em valores numéricos*"’.

Mais uma vez, portanto, caberia aos seres humanos reestruturar seus modelos e deixar
de depender exclusivamente em algoritmos para tomada de decisdes, contando com
pesquisadores, etnégrafos e socidlogos — além de outros profissionais especializados em
captar narrativas humanas e assim inserir contexto necessario — para coletar o tipo de dado
que ndo pode ser quantificado, o que a autora chama de thick data*®.

Essa colaboracdo ndo apenas auxiliaria empresas na busca de lucro, como no caso da
pesquisa etnografica que identificou a tendéncia que motivou a Netflix a oferecer episodios
seguidos e a encorajar seus expectadores a assistir compulsivamente (binge watch). Ela seria
essencial na auditoria algoritmica proposta por O’Neil, corrigindo os vieses dos aplicativos de
previsdo policial e calculo de reincidéncia criminal, por exemplo*®.

E importante observar, no entanto, que os algoritmos se tornam cada vez mais
complexos, e algoritmos de aprendizado profundo (Deep learning), inspirado no
funcionamento de redes neurais do cérebro humano “podem mesmo superar a performance

humana em muitas tarefas de reconhecimento’*?°.

5 TUFEKCI, Zeynep. 2016. op. cit..

8 WANG, Tricia The human insight missing from big data. Palestra proferida no evento TEDxCambridge.
Setembro de 2016. Disponivel em:
<https://www.ted.com/talks/tricia_wang_the_human_insights_missing_from_big_data> Acesso em: 28 de
dezembro de 2017.

7 Ibid.

8 Ipid.

19 Ipid.

20 K APLAN, Jerry. Artificial Intelligence: what everyone needs to know. Nova York: Oxford University Press,
2016. pp. 29-30.

“As redes neurais conectam os neurdnios, que sdo células nervosas (CASTELLS, Manuel. 2015. cit. P. 191)

ZIMMERMAN explica que em uma rede neural, maquinas formam conexdes umas com as outras. A existéncia
da conexao é informagdo em si mesma, assim como a forga da conexao. Assim como no cérebro, uma regido
do computador pode comecar a se especializar em certas opera¢cBes mas, mais importante, esses tipos de
maquinas sdo capazes de aprender. Isso porque as conexdes, que sdo baratas de formar e desmanchar, e
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“Quanto mais dados e tempo de processamento ¢ fornecido ao algoritmo, melhor ele
fica”. Assim, Jeremy Howard demonstra que sistemas aprenderam a podem “ver”, “ler”,
“ouvir” e mesmo “escrever”, habilidades que poderdo gerar um enorme impacto no mercado

de trabalho, mesmo a médio prazo**

. Além disso, eles sdo capazes de reconhecer rostos —
certamente muitas pessoas ja se depararam com sugestdes de fotos em que estaria presente no
Facebook, ou teve fotos de amigos agrupados no iPhone — perceber estados emocionais e
mesmo decifrar escrita*?.

E possivel perceber que o big data e os algoritmos de fato se tornaram quase
onipresentes em presenca e aplicagcBes. Contudo, € proeminente sua atuagdo no ambiente da

internet, notadamente em redes sociais.

3.2 Comunicagao na internet: algoritmos, redes sociais e a “bolha dos filtros”

Conforme observado, ja na fase inicial da internet destacava-se seu potencial em
fornecer acesso a informacéo politica, permitindo que os cidaddos fossem tdo bem informados
quanto seus lideres. Além disso, reconhecia-se a possibilidade de seu uso como um canal de
comunicagdo ndo controlado e relativamente barato, tanto de um-para um quanto de um-para-

muitos*?®

. Ela era caracterizada, assim, como uma “agora eletrdnica global em que a
diversidade da divergéncia humana explode em uma cacofonia de sotaques” ou ainda uma
agora publica em que as pessoas pudessem expressar suas inquietacdes e partilhar suas
esperancas*®*.

Conforme explica Roberta Maia Gresta a respeito da obra de Castells, ainda que nas
redes digitais as pessoas nao se liguem por lacos fortes, como a amizade ou vinculo familiar,

elas podem, por meio da interacéo direta, “estabelecer comunicagéo intensa acerca da situacdo

uniformes, se tornam uma transacdo de informacdo. Maquinas podem formar associa¢fes inesperadas e
mesmo operar fora da programacao explicita. Tradugdo nossa.

2l HOWARD, Jeremy. The wonderful and terrifying implications of computers that can learn. Palestra proferida
no evento TEDxBrussels. Dezembro de 2014. Disponivel em:
<https://www.ted.com/talks/jeremy_howard_the wonderful_and_terrifying_implications_of computers_that
can_learn/transcript> Acesso em: 28 de dezembro de 2017.

22 TUFEKCI, Zeynep. 2017. Op. cit.

428 CASTELLS, Manuel. 2003. Op. cit. Pp. 128-129

2% |bid. p. 135



91

fatica ou juridica que Ihes € comum”, comunicagdo esta que ¢ difusa e “se mostra apta a
acolher a heterogeinedade das posicdes assumidas voluntariamente pelos interessados™*%

Orides Mezzarroba também apresenta essa perspectiva de uso da internet como um
novo espaco publico inclusivo, capaz de criar vinculos que possibilitem a interatividade entre
sujeitos livres e autbnomos, cujos diferentes interesses passam a interagir no sentido da
construgdo de algo em comum®®. Na internet, a arquitetura horizontal garantiria que cada
cidaddo “é um igual e tem as mesmas probabilidades de influenciar a vida e o pensamento dos
demais*?’.

Assim a internet é o meio material que possibilitou o processo denominado por

Castells como “autocomunicacio de massa™*?;

E comunicacgdo de massa porque alcanga uma audiéncia potencialmente global por
meio de redes p2p e de conexdo pela internet. E multimodal uma vez que a
digitalizacdo de conteudos e softwares sociais avangados, muitas vezes baseados em
programas de cddigo aberto que podem ser baixados de graca — permite a
reformatacdo de quase qualquer contetido em quase qualquer forma, cada vez mais
distribuidos pelas redes sem fio. Tem também contetdo autogerado, emissdo
autodirecionada e recep¢do autodirecionada por muitos que se comunicam com
muitos.

Castells considera que o poder é primordialmente exercido pela construcdo de
significado na mente humana por meio de processos de comunicacdo “?°. Assim, em uma
sociedade em que a comunicacdo social é feita de modo verticalizado, unidirecional e em
massa, “o tnico material ideativo (sejam imagens, sons, texto) em que (os cidaddos) podem
trabalhar, numa escala societal, é o material processado pela midia de massa sob o controle de
seus proprietario e de burocratas™**°.

Assim, o0 modelo de autocomunicacao de massas em redes digitais, no qual os proprios
cidaddos produzem e compartilham mensagens, que, uma vez inseridas da internet, podem

atingir qualquer ponto, fomenta a autonomia desses cidaddos, que reduzem assim a

> GRESTA, Roberta Maia. Acdo tematica eleitoral. 2014. Dissertacdo (Mestrado em Direito). Pontificia
Universidade Catolica de Minas Gerais, Faculdade de Direito, Belo Horizonte. pp. 236

6 MEZZARROBA, Orides; FERREIRA. Marcelo Peregrino. A democracia no processo politico brasileiro: da
tradicdo do papel para o desafio da virtualidade. In: MORAIS, Filomeno; SALGADO, Eneida Desiree;
AIETA, Vania (Orgs). Justica Eleitoral, Controle das Elei¢des e Soberania Popular.Curitiba: ithala, 2016. Pp.
376-380

*T SOARES, Rafael Morgental. Repensando a democracia: do modelo representativo-competitivo ao modelo
interativo-colaborativo. In: MORAIS, Filomeno; SALGADO, Eneida Desiree; AIETA, Vania (Orgs). Justica
Eleitoral, Controle das Eleigdes e Soberania Popular.Curitiba: ithala, 2016. Pp. 426-427

28 CASTELLS, Manuel. 2015. Op. cit p. 118

9 1bid. P. 471

“ bid. P. 32
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capacidade de gatekeeping (filtragem) dos operadores das midias de comunica¢do em
massa™*".

Zeynep Tufecki ilustra esse cenario com os protestos do Parque Gezi, na Turquia, em
que as tecnologias foram usadas ndo apenas para fins de organizacéo logistica, como também
para quebrar a censura e forgar a midia de massa a cobrir os eventos. A repercussdo dos
registros e compartilhamentos levou a imprensa internacional a cobrir os protestos, enquanto
uma rede de televisdo nacional passava um documentario sobre pinguins, o que lhe rendeu a
alcunha de “Penguin Media . **

Também em decorréncia desse modelo de comunicacdo — em conjuncdo com
inimeros outros fatores, por 6bvio — é que teria sido possivel o surgimento de movimentos
como a revolucdo egipcia, os indignados, na Espanha e o Occupy Wall Street, os quais teriam
sido desencadeados por emoc¢6es derivadas de algum evento significativo e viabilizados pelas
redes horizontais de comunica¢do e conexdao que, por meio de em agdo comunicativa,
permitem a superacdo desse medo e sua transformacéo em ac&o***.

N&o obstante, sabe-se que foram as empresas as responsaveis pela expansdo da
internet para a sociedade em geral, de forma que ela passou a ser moldada em parte por seus
usos comerciais. Assim, “a Internet ndo é mais determinada pelos negdcios do que outros

dominios da vida em nossas sociedades. Nem mais, nem menos também” 43,

3.2.1 Internet, vigilancia e dados

Com efeito, 0 que rege as empresas de internet é “um compdsito de pessoas e

organizagdes integrados por inventores, tecnologos e capitalistas de risco”, de forma que a

! bid. p. 472

432 TUFEKCI, Zeynep. Online social change: easy to organize, hard to win. Palestra proferida no evento
TEDGIobal 2014, Rio de Janeiro. Outubro de 2014. Disponivel em:
<https://www.ted.com/talks/zeynep_tufekci_how_the_internet_has_made_social_change_easy to_organize_h
ard_to_win/up-next#t-20518> Acesso em: 28 de dezembro de 2017.

Cf. também: Cf. também: TUFECKI, Zeynep. Twitter and tear gas: the Power and fragility of networked
protest. New Heaven: Yale University Press, 2017. (Livro on-line — 6760 posic6es)

% CASTELLS, Manuel. Redes de Indignacdo e Esperanca: movimentos sociais na era da internet. Rio de
Janeiro: Zahar, 2013. Pp. 11-25 e 161-178

Mouffe discorda da ideia de “homogeneizar esse movimentos tdo diversos” e de “superestimar” o papel da
internet no desenvolvimento dos mesmos, destacando, como também faz Castells, a ocupagdo comum de
espacos publicos. (MOUFFE, Chantal. Agonistics. Thinking the world politically. Nova lorque/Londres:
Verso, 2013. p. 108)

3% CASTELLS, Manuel. 2003. op. cit. p. 49
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relagdo entre inovacgdo e capital é internalizada e o “mercado financeiro ¢ o juiz final do
desempenho da companhia™*®.

Assim, desde os primordios, “uma variedade de tecnologias de controle emergiu dos
interesses entrelagados dos comércios ¢ dos governos”. Sdo elas tecnologias de identificacéo,
vigilancia e investigacdo que, segundo Castells, se fundam no conhecimento assimétrico dos
codigos de rede — os controladores os conhecem e os controlados ndo — e na capacidade de
definir um espaco especifico de comunicacdo suscetivel de controle, como a intrarrede de
uma empresa**®.

Dentre as tecnologias de identificacdo tém-se: (i) as senhas; (ii) os cookies, que séo
“marcadores digitais automaticamente inseridos por websites nos discos rigidos dos
computadores que se conectam com ele”, passando a registrar o movimento on-line posterior
no servidor do site que fez a insercdo; e (iii) os procedimentos de autenticagdo, que “usam
assinaturas digitais para permitir que outros computadores verifiquem a origem e as
caracteristicas dos correspondentes que interagem com ele” e podem ser baseados em
criptografia e operar em camadas (usuarios sao identificados por servidores que sao
identificados por redes)*".

As tecnologias de vigilancia podem se basear nessas tecnologias de identificacdo para
identificar o usuario, que passa entdo a ter seu fluxo de comunicacdo monitorado a partir da
instalacdo de marcadores. A informacao obtida com a vigilancia pode entdo ser registrada em
banco de dados que, como observado, podem ser utilizados para construgdes de perfis de
consumo, ou mesmo visar um individuo especifico. Assim, embora ndo seja capaz de proteger
a identidade do emissor, a criptografia seria a tecnologia ideal para protecdo do contetdo de
mensagens*®.

Para Castells passamos a viver ndo perante o Big Brother (Grande Irmao), mas diante
de uma multiddo de irmazinhas, “agencias de vigilancia e processamento de informagdo que
registram nosso comportamento para sempre, enquanto banco de dados nos rodeiam ao longo
de toda a nossa vida”**°

Nesse cenario, ja por volta do ano 2000, noventa e dois por cento (92%) dos websites
coletavam dados pessoais de seus usuarios e 0s processavam segundo seus interesses

comerciais, utilizando-os para melhorar sua publicidade, ou vendendo os dados dos clientes.

** |pid. p. 51

% |bid. p. 141
7 1bid. P. 141
38 |bid. P. 142
39 1bid. P. 149
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Na mesma época, uma empresa de insercdo de cookies comprou um banco de dados com
informagdo de 90 milhdes de familias americanas, o que j& lhe permitiu criar perfis
vinculando nomes e enderecos reais com as compras on-line e off-line. Também em 2000
uma companhia criou um banco de dados com o perfil politico de 150 milhGes de cidadaos
vendendo-os a escritérios de campanha de candidatos**’. Mais recentemente, o banco de
dados Acxiom acumulou 1.500 informacdes sobre cada pessoa em sua base de dados, que

abarca 96% da populagdo americana**.

3.2.2. A “bolha dos filtros”: personalizacio e captura da atencio na internet

Esse modelo de desenvolvimento da internet na era dos grandes dados culminou em
grandes empresas da internet — como Facebook, Google, Amazon, Alibaba e Tencent — que
estdo no negodcio de “capturar e vender nossos dados e nossas atengdes para anunciantes e
outros”. Com efeito, os cinquentas sites mais visitados da internet instalam, cada um, em
média 64 cookies repletos de dados e beacons de rastreamento pessoal*??. Com tantos dados,
eles constroem arquiteturas de persuasao para capturar a atencdo de seus bilhdes de clientes
em nivel individualizado, utilizando-se para isso de algoritmos de personalizacdo, os quais,
conforme exposto, funcionam melhor quanto maior for a quantidade de dados. Assim, as
empresa buscam coletar cada ponto de dado de seus clientes, 0 que encoraja uma vigilancia
profunda do comportamento desses, num ciclo sem fim entre captura de dados e melhoria do
algoritmo®*.

Uma das pioneiras no modelo foi a Amazon que desde seu langamento em 1995 fazia
recomendacdes instantdneas. Ela foi também uma das primeiras a comprovar a ‘“dupla
lealdade” dos algoritmos de personaliza¢do, ao permitir que, mediante pagamento, livros
promovidos aparecam junto a recomendacdes objetivas*** .

O cenario ¢ melhor ilustrado por Tristan Harries, design thinker que atuou como
design ethicist na Google, estudando “como se direciona eticamente o pensamento das
pessoas”. Ele explica que o objetivo oculto que orienta todo o desenvolvimento das
tecnologias das plataformas e aplicativos na internet € a competicdo pela atencdo, que é um

recurso limitado diante da vastiddo do conteddo na internet. Ademais, a melhor forma de

0 |bid. Pp. 144-145

“1 PARISIER, Eli. O filtro invisivel:0 que a internet esta escondendo de vocé. Rio de Janeiro: Zahar, 2012.
Posicdo 100 (a leitura se deu no aplicativo Kindle Cloud Reader)

“2 pARISIER, Eli. Op. cit. Posicdo 76

*% TUFEKCI, Zeynep. 2017. Op. cit..

“4 PARISIER, Eli. Op. cit. Posicdo 368
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conseguir essa atencdo, segundo ele, seria conhecer a mente das pessoas e aplicar a elas
técnicas persuasivas, a maioria das quais é imperceptivel ao usuéario®®.

O primeiro exemplo dessas técnicas seriam as notificagdes oriundas de aplicativos,
que, ao aparecer na tela do aparelho celular, por exemplo, levam os pensamentos do usuario
para temas com 0s quais ele ndo contava — mensagens de colegas, publicacGes de fotos,
promocdes de aplicativos — e podem ocupar ainda mais tempo do usuério caso ele acabe
“clicando na notificagao” 446

A partir dai, tem-se estratégias mais elaboradas de maximizagdo do tempo do usuario
nas plataformas, como a opcdo de autoplay, ou reproducdo automatica, que se iniciou na
Netflix, mas, na competicdo pelo mercado da atencdo, foi adotado pelo Youtube e pelo
Facebook*"’. Nesse ponto, se o Netflix reproduz automaticamente um préximo episodio, o
Youtube — ou melhor dizendo, seu algoritmo — cria uma lista de videos relacionados ao
primeiro, que poderiam interessar ao espectador. Sendo o algoritmo do Youtube protegido por
propriedade intelectual, ndo é possivel saber ao certo quais fatores sdo considerados na
escolha dos videos, mas a tecnosociologa Zeynep Tufecki arrisca um palpite: “o algoritmo
descobriu que vocé se vocé pode atrair as pessoas com a ideia de que vocé pode Ihes mostrar
algo mais ‘extremo’ (hardcore), é mais provavel que elas fiquem na plataforma descendo pelo
buraco do coelho enquanto o Google Ihes apresenta antincios. **®”.

O exemplo narrado por Tufecki para justificar sua concluséo foi o fato de que uma
pesquisa a respeito de manifestagcdes pro-Trump no Youtube a levou a videos de teor extremo,
como de supremacia branca e negacao do holocausto. Sua hipétese parece ter sido confirmada
pela reporter do The Intercept Brasil, que clicou em um video sobre maquinas de forjamento
de martelo mais rapidas e mais pesadas e, ap6s 13 graus de separacdo, a recomendacdo do
Youtube foi um video sobre como fazer municdo para uma arma semi-automatica. No aspecto
politico, a reporter conclui que a trilha de radicalizacdo e odio pela qual passou Tufecki

também se reproduz no Brasil**°.

*° HARRIES, Tristan. How a handful of tech companies control billions of minds every day. Palestra proferida
no evento TED2017. Vancouver. Abril de 2017. Disponivel em:
<https://www.ted.com/talks/tristan_harris_the_manipulative_tricks_tech_companies_use to_capture_your_att

446ention/transcript> Acesso em: 28 de dezembro de 2017. Traducdo nossa.

Ibid.

“Ibid.

“8 TUFEKCI, Zeynep. 2017. Op. cit.

#9 CORDOVA, Yasodara. Como o Youtube se tornou um celeiro da nova direita radical. The Intercept Brasil.
10 de janeiro de 2019. Disponivel em: <https://theintercept.com/2019/01/09/youtube-direita/>.Acesso em: 30
de janeiro de 2018.
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De todo 0 modo, nessas situagdes a navegacédo deixa de ser uma tecnologia puramente
pull (puxada) que exige uma agdo para acessar e escolher o contetdo, para se tornar um
hibrido entre ela e a tecnologia push (empurrada), um comportamento mais passivo que
“facilita a persuasao” 450

Outro exemplo de mecanismo orientado a captacdo de atencdo sdo os Snapstreaks do
Snapchat: ao mostrar por quantos dias seguidos as pessoas se comunicaram por meio das
imagens do aplicativo, este criou uma sequencia que 0s jovens norte-americanos nao queriam
perder, fazendo com que usuarios chegassem a dar suas senhas a amigos ao entrarem de
férias, para que a sequencia no se perdesse®’.

Com efeito, essas estruturas sdo organizadas para incentivar “nossas partes mais
compulsivas [...] para que cliquemos mais e mais**2. Segundo Harries, estarfamos sofrendo
com altissimos custos desse sistema que essencialmente retira a autonomia de milhGes de
pessoas em usar sua atencdo e viver como desejam. Para consertar esse cenario seria
necessario: (i) em um primeiro momento, reconhecer que podemos ser persuadidos e,
portanto, que ha algo que queremos proteger desse sistema de persuasdo. (ii) em seguida,
exigir modelos de transparéncia e accountability para que os métodos de convencimento que
necessariamente se tornaram cada vez melhores possam ser comparados com 0 que
efetivamente desejamos, considerando que a Unica forma de persuaséo ética ocorre quando 0s
objetivos daquele que persuade estdo alinhados com os quem seré persuadido; (iii) por fim,
um renascimento do design que empoderasse os individuos para melhor aproveitamento de
suas linhas do tempo — do que as pessoas querem fazer, pensar ou sentir —, sem submeté-los a
pensamentos indesejados, e considerando seus limites. Ele considera, nesse ponto, que essas
aplicacdes estdo otimizando nossas preferéncias de curto prazo (lizard brain) em busca de
atencdo, quando poderiam estar sendo otimizadas para planos de longo prazo (reflective
brain) ou mesmo dando opg¢&o ao usuario®®>.

Para Ricardo Cappra a solugdo no futuro seria tecnolégica: o receptor do contetido
deveria ele mesmo configurar um algoritmo para selecionar o que ele deseja receber, sob pena

de continuar sob influencia de programacdes de terceiros**.

0 pARISIER, Eli. Op. cit. Posicio 904

! HARRIES, Tristan. Op. cit..

2 pARISIER, Eli. Op. cit. Posi¢do 1694.

“3 Ipid.

% CAPPRA, Ricardo. Algoritmos: vocé esta no controle?. Palestra proferida no evento TEDxBrasilia. Brasilia.
30 de mar de 2017. Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=wBz-xWPolFc > Acesso em: 28 de
dezembro de 2017.
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Mesmo aplicativos como o Instagram, deixaram modos mais simples de apresentar seu
conteido — no caso, a ordem cronoldgica reversa — e passaram a adotar também um algoritmo
de personalizacdo, que inicialmente nem sequer agradou os usuarios. De todo modo, seu
algoritmo seria baseado em: (i) interesse, conforme interacfes anteriores com conteudos
semelhantes; (ii) temporalidade, priorizando aquelas com menos de uma semana; (iii)
relacionamento, ou seja, interacdo com a pessoa que publicou a imagem. Além disso, o feed é
influenciado: (i) pela frequéncia com que o usuério acessa a rede; (ii) pelo numero de pessoas
que a pessoa segue; (iii) quanto tempo a pessoa gasta no aplicativo*™.

J& o Twitter, com mais de 140 milhGes de usuarios mensais que teriam enviado mais
de 400 milhdes de tweets todos os dias no ano de 2012, tem como diferencial os trending
topics, ou assuntos do momento, que registra os temas mais debatidos, identificados pelo uso
das hashtags (o jogo da velha, #)*°. Interessante observar aqui que, como todos os
algoritmos, aqueles utilizados para definir relevancia sdo sujeitos a gaming. No Twitter o
modo mais comum de fraudar o sistema € a criacdo e uso de grupos de socialbots: rob6s
digitais desenvolvidos para se passar por humanos que podem ganhar influéncia na rede e ser
explorados para difusdo de propaganda, como, por exemplo, propagando os “trending topics”
para promover candidatos, de modo a criar a impressédo de que abordagem seria espontanea,
contando assim com um efeito manada para influenciar os demais usuarios®’. Assim,
pesquisadores do Departamento de Ciéncia da Computacao da Universidade Federal de Minas
Gerais conseguiram criar um robd que foi considerado quase tdo influente quanto
personalidades tais como Rafinha Bastos e Luciano Huck. **®

As plataformas mais discutidas, no entanto, sdo o Facebook e o Google, que se
destacam pelo numero de usuarios e quantidade de informacdo que conseguem captar dos
mesmos, concretizando a maxima de que, quando ndo pagamos por algo, o produto somos
nos.

No caso do Facebook, ele detém “todas as publicagdes no feed de noticias, todas as
conversas no Messenger, todas as localizacbes de onde vocé realizou login, todas as

fotografias que vocé publicou”. E ndo apenas isso, “se vocé comeca a digitar algo, muda de

> TEORIA DIGITAL. Como funciona o algoritmo do Instagram. 1 de junho de 2018. Disponivel em:
<http://www.teoriadigital.com.br/redes-sociais/instagram/como-funciona-o-algoritmo-do-instagram/>. Acesso
em: 30 de agosto de 2018.

8 ANTONIUTT], Cleide Luciane. op. cit. pp. 27-28

T EREITAS, Carlos S.; VELOSO, Adriano; BENEVENUTO, Fabricio, Socialbots: Implicacées na seguranca e
na credibilidade de servigos baseados no Twitter. In Simposio Brasileiro de Redes de Computadores e
Sistemas Distribuidos. (SBRC). Florianépolis, Brasil, Maio de 2014.

8 MESSIAS, Johnnatan; SCHMIDT, Lucas; RABELO, Ricardo; BENEVENUTO, Fabricio. You followed my
bot! Transforming robots into influential users in Twitter.. In First Monday. Volume 18, N. 7, Julho de 2013
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ideia e deleta, o Facebook mantém esse dado e o analisa também”. Por fim, ele tenta
relacionar os dados on-line com outros off-line e, onde isso é possivel, adquire dados de
empresas que os vendam**®.

Segundo dados do Comité Gestor da Internet, o Facebook contava com 100 bilhdes de

amizades em 2012%°,

Para Cathy O’Neil, trata-se de uma rede imensamente poderosa com
1,5 bilhGes de usuarios que, “por ser uma empresa de capital aberto. [...] determina de acordo
com 0s proprios interesses 0 que vemos e aprendemos em sua rede social”. A autora destaca
ainda que ha quem nem sequer saiba que o feed de noticias é determinado pela empresa e ndo
cronolégico .

A origem da plataforma ja foi explorada pelo filme “A Rede Social”, mas além de seu
nascimento no ambiente universitario, seu diferencial era sua simplicidade e o aproveitamento
das relacdes sociais ja existentes na vida real. Contudo, o que teria de fato determinado o
sucesso do Facebook seria a ideia do Feed de Noticias, que ndo mais exigia que as pessoas
visitassem a pégina dos amigos para ver suas publica¢des, como “um jornal personalizado
com noticias sobre (e criado por) nossos amigos”*®?.

O fornecimento de dados pelos usuarios era encorajado e, quando o volume de
postagem se tornou exagerado, foi necessario filtrar quais delas seriam mostradas no Feed, o
que ocorreu com a criagcdo do algoritmo que ganhou o nome de Edge Rank. Ele se baseava
em: (i) afinidade com o autor da publicagdo, demonstrada por meio da interagdo on-line com
seu perfil; (ii) peso relativo de cada tipo de contetido, que poderia por si s6 “inferida de
acordo com os interesses do usuario que o Facebook consegue identificar com base em suas

postagens, curtidas em paginas e atividades na rede™*®: (iii) tempo, que da prioridade para

itens mais recentes*®.
O Facebook estd em constante adequacdo de sua politica de personificacdo, baseado

ainda essencialmente no “inventario” de publica¢des disponiveis; nos “sinais” ou dados que

9 TUFEKCI, Zeynep. 2017. op. cit.

%0 Ipid.

“®1 O°NEIL, Cathy. op. cit. 2016. op. 213

2 pARISIER, Eli. op. cit.. Posicdo 486

BTORRES, Aléxia Duarte. Facebook, liberdade de expressdo e politica: ferramenta tecnolégica neutra ou
plataforma virtual editorial? in VIANA, Rodolfo (Org.). Direitos Politicos, Liberdade de Expressdo e
Discurso de Odio. 2018. Disponivel em: <http://www.idde.com.br/publicacoes/>. Acesso em 23 de junho de
2018.
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podem informar as decisdes — inclusive o feedback da comunidade; e as “previsdes” a respeito
da interacéo do usuario*®,

Harries indica que um elemento que poderia orientar os algoritmos de redes sociais
como o Facebook, direcionado a busca de manter a atencdo do usuario, € o sentimento de
revolta. Isso porque ela ndo apenas gera um a reacdo emocional, como origina também um
desejo de compartilhamento, de reacdo“®. De fato, um estudo da Wharton School teria
demonstrado que “matérias que despertam sentimentos fortes [...] eram compartilhadas com
muito mais frequéncia” construindo um “mundo emotivo”*®’

De qual quer modo “postagens e noticias com temas que 0s usuérios tendem a ignorar,
ou perfis de amigos com 0s quais 0S USUArios sS40 menos propensos a interagir sdo cada vez

5> 468

mais excluidos do Feed de noticias . Assim, “a partir do momento em que 0 padrdo do

usuario ¢ reconhecido, somente terd ‘contato’ com aquilo que o algoritmo filtrou como deu
seu interesse” *%°.

Os proéprio algoritmo é segregador, portanto, mas o fenémeno é ainda retroalimentado
pelos proprios usuarios, os quais por vezes bloqueiam, desfazem a amizade ou ocultam a
visualizacdo de contetddos aos quais sdo contrarios. Nesse sentido, estudo realizado pela Pew
Research Center com adultos norte-americanos demonstrou que 39% dos usuarios adotam
esse comportamento diante de postagens politicas, por as considerarem ofensivas ou abusivas,
por serem contrarios ao contetido, entre outros*™.

H4, ainda, outra questdo ilustrada por Tufecki: o feed de noticias do Facebook tem se
tornado fonte principal de informac&o de boa parte da populacdo®™* e, como a plataforma
otimiza para engajamento, alguns assuntos relevantes sdo deixados de fora dos feeds por ndo
serem agradaveis. Assim, noticias a respeito de um protesto referente ao assassinato de um
adolescente afro-americano por um policial, que repercutira fortemente no Twitter da autora,
ndo apareceu no feed do Facebook da autora, até que ela desativasse o algoritmo da

plataforma — ndo sem alguma dificuldade*".

% MOSSERI, Adam. News Feed Ranking in Three Minutes Flat. Facebook Newsroom. 22 de maio de 2018.
Disponivel em: <https://newsroom.fb.com/news/2018/05/inside-feed-news-feed-ranking/>. Acesso em: 23 de
junho de 2018.
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Registra-se que a narrativa refere-se ao ano de 2014, em que outras reacdes além do
curtir (like) — como a raiva e a tristeza — ainda ndo estavam disponiveis no Facebook*”*, e o
Twitter se apresentava somente na ordem cronoldgica reversa, sem as secdes definidas por
relevancia algoritmica. Ainda assim, deve-se reconhecer a possibilidade de que noticias
relevantes sejam excluidas por algoritmos personalizados, ja que “num mundo personalizado
questBes importantes porém complexas ou desagradaveis tém menos probabilidade de atrair
nossa aten¢ao” ** [...] .

A excluséo desse tipo de tema que afeta indiretamente a vida de todos mas esta além
da esfera de interesse imediato de cada um — que é como sdo tratados habitualmente os temas
politicos — é agravado ainda pela existéncia de uma midia na internet voltada para o nimero
de acessos, e portanto, de recursos, e ndo necessariamente para a qualidade jornalistica®".

De fato, o cenario preocupa ndo s6 nas noticias inseridas em redes sociais na forma
como vem modificando as préticas da midia na internet em geral. Conforme ja exposto por
Castells, as noticias moldam nossa visdo de mundo, fornecendo “a base das experiéncias e dos
conhecimentos comuns sobre as quais se constroi a democracia” *’®. A produco de noticias
seria, assim “um empreendimento fundamentalmente politico e ético” que exigiria
neutralidade de pauta®’’.

Essa neutralidade, contudo, ndo € observada pelos novos curadores dessa pauta,
orientados por modelos puramente personalizados ou ainda por modelos hibridos, isto é, que
ainda contam com a participacdo de editores, como o Google Noticias*”®. Nessa nova
realidade, no entanto, a origem da noticia — e, portanto, a credibilidade do veiculo — ndo é um
fator relevante para a selecdo e acesso, que passa a depender de assuntos “mais recentes,
escandalosos e virais™*"®.

Assim, Eli Parisier indica uma tendéncia de que a sele¢do de contetudo — seja ele de
noticias de jornal ou programas de TV — sera realizada cada vez menos por profissionais

humanos e mais por algoritmos, com algum auxilio das escolhas de nossos amigos e colegas.

3 parisier destaca que o fato de que o Facebook prefira Curtir a, por exemplo, Importante, é uma pequena
decisdo de design que tem amplas consequéncias: as histrias que recebem mais atencdo no Faecebook sédo
aquelas que mais as pessoas curtem, e as historias que as pessoas curtem sdo, bem, mais agradaveis

" pARISIER, Eli. op. cit.. Posicdo 253
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Com isso, no entanto, estariamos ndo apenas depositando nossa confianga numa curadoria que
ndo entendemos, como rumariamos para uma homogeneidade*®.

Desse modo, “na bolha dos filtros, a esfera publica, o ambito no qual os problemas
comuns sdo identificados e trabalhados — simplesmente perde a relevancia”, ja que questdes
mais espinhosas habitualmente trazidas por editores de veiculos de midia seriam
invisibilizadas*".

Outro ponto de destaque, como dito, € 0 mecanismo de pesquisa do Google, que detém
87% do mercado global dos mecanismos de busca, e é igualmente “influenciado pelos papeis
dos mercados, que criam critérios de relevancia de conteudo com base em interesses
econdmicos que podem ser extremamente polémicos™*®.

Inicialmente, a inovacdo do Google foi superar a busca por palavras-chave, incluindo a
existéncia de links para as paginas como fator que indicava sua relevancia. Em seguida,
passou a considerar outros indicadores como “a posicao de um link na pagina, seu tamanho e
a idade da pagina”, dentre os quais os mais relevantes eram os produzidos pelos proprios
usuarios, como o indicador de clique, isto €, a pagina em que os usuarios clicavam ganhava
mais relevancia do que as demais*®*,

Para atingir uma relevancia verdadeiramente individualizada, contudo, foi preciso
oferecer outros servicos por meio dos quais as pessoas se conectavam a contas de usuario,
como o G-mail, fornecendo assim mais dados. Assim, por volta de 2010 o Google ja usava 57
sinalizadores para identificar os melhores resultados a sugerir a cada usuario, dentre 0s quais
era considerado o préprio tempo entre clicar no botdo de pesquisa e no resultado.*®
No entanto, “a maioria das pessoas acredita que o resultado de pesquisas online é

1”485

preciso e imparcia 0 que pode se relacionar justamente com o fato de que “esses

mecanismos sd0 cada vez mais parciais, adequando-se a visdo de mundo de cada um” *°.
Parisier lista inmeros exemplos de diferentes resultados para a mesma pesquisa, mas
considera-se ilustrativo o exemplo narrado por Obama a David Letterman no programa deste
na Netflix “O Proximo Convidado”.

Abordando o assunto da Internet no processo eleitoral, ja apos a eleicdo de Donald

Trump, Obama menciona inicialmente sua visdo otimista do ambiente de campanhas on-line,

80 Ipid.

“8! |bid. Posicdo 1975

8 Ipid.

“8 |bid. Posicao 414

*® |bid. Posicao 30

5 O’NEIL, Cathy. 2016. op. cit. P. 217
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baseada em sua bem sucedida e pioneira experiéncia de 2008. No entanto, passa a manifestar
sua preocupacao de que, com o0s novos algoritmos de personaliza¢do estejamos operando em
“universos de informagdo completamente diferentes” os quais estariam refor¢ando nossos
vieses e polarizando a politica. Especificamente em relacdo ao Google ele narra uma
experiéncia em que trés pessoas realizaram uma pesquisa N0 mecanismo com 0 termo
“Egito”. A pessoa com posigdes politicas mais liberais recebeu informagfes sobre protestos
na Praca Tahrir, o conservador teve como retorno dados sobre a “Irmandade Mugulmana” e
ao mais moderado foram oferecidas férias no Rio Nilo*’.

De modo geral, portanto, a experiéncia da internet agora é baseada na personalizacao
por meio de algoritmos que acabam por criar um “universo de informagdes exclusivo para
nés” o que Parisier passou a chamar de a bolha dos filtros (filter bubble), marcada pelas
seguintes caracteristicas: (i) estamos sozinhos na bolha, ja que o consumo de informacdo é
absolutamente personalizado; (ii) a bolha é invisivel j& que ndo conhecemos 0s parametros
identificados pelas plataformas para direcionamento de contetdo e, de dentro dela, ndo
percebemos sua parcialidade; (iii) ndo optamos por estar na bolha*®.

Né&o se pode negar, aqui, a necessidade de algum tipo de filtro de contetudo na internet
para organizar a informagdo disponivel ja que, de fato “0 excesso de informacfes na rede
excede a capacidade humana de explora-las™*°. Segundo Parisier, sdo inseridos na rede
diariamente 900 mil postagens em blog, 50 milhdes de Tweets, mais de 60 milhdes de
atualizagdes de status no Facebook e 210 bilhdes de e-mails*®.

Contudo, o que temos diante de nds é um filtro com varidveis e dados demais para
entender, que pode, portanto deformar nossa nogdo de mundo. Isso ocorreria em VArios
aspectos: (i) primeiro, somente seriamos confrontados com nossas proprias ideias e visdo de
mundo, limitando as possibilidades de novas percepcdes e aprendizados; (ii) temos uma
confianca excessiva nas empresas que detém os dados — quando sabemos que elas os detém —
e ndo ficamos sabendo quando eles sdo usados para tomar decisdes que nos afetam

negativamente; (iii) como os algoritmos tendem a repetir padrées identificados no passado,

T OBAMA, Barack. Entrevista com David Letterman. In: O Proximo Convidado. Episodio 1. Netflix. 2018.

O exemplo é narrado ainda em: OYAMA, Luiz Taro; SERVAT, lillian Roberto. Fake News, algoritmos,
replicacdo artificial e a responsabilidade penal eleitoral. in: In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando
Casagrande; AGRA, Walber de Moura (COORD); PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral.
Belo Horizonte: Forum, 2018. Pp. 319-328
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corremos o risco de viver um determinismo informativo, mantendo-nos sempre a mesma
versdo de nds mesmos, sem conhecer outras opcdes ou estilos de vida*.

Assim, moldamos o filtro, mas também somos também moldados por ele. Esse
processo de retroalimentacdo é falho, no entanto, ja que o que expressamos na internet nao
sd0 nossas caracteristicas internas, mas meros comportamentos, muitas vezes falseados para
atender um padrdo esperado, e quase sempre refletindo mais nossas preferéncias de curto
prazo (0 que queremos no momento) do que nossos projetos de vida (0 que deveriamos
querer), o que é bem ilustrado pelas arquiteturas de persuasdo narradas por Harries, e pela
filtragem de noticias apontadas por Tufecki .

Nesse ponto, se destaca a tentativa de constru¢cdo de um perfil de persuaséo,
notadamente por meio do teste progressivo de diferentes anuncios e avaliacdo da melhor
reacdo até chegar em um anuncio ideal. O problema aqui ¢ que, “ao conhecer os tipos de
incentivos ao quais as pessoas respondem, ganhamos o poder de manipula-las de forma
individualizada” ¢ sem o conhecimento delas*®. Com efeito, j& h& algoritmos que,
interpretando os textos publicados, fazem “analises de sentimento”, 0 que € especialmente
interessante no campo politico®®*.

Assim Parisier narra entrevista com John Rendon, que presta servicos de inteligéncias
para diversas agéncias nos Estados Unidos e exterior, segundo o qual, a partir da analise de
sentimentos a respeito de um evento, é possivel construir mensagens com termos diversos —
sindbnimos — para cada grupo de pessoas, influenciando o debate sem ter que “inventar toda
uma nova realidade”. O entrevistado se mostrou preocupado, todavia, com a perda de
informagdes, e portanto de contexto, provocado pelo hiperfoco dos algoritmos*®.

Nesse ponto é também preocupante a assimetria do novo ambiente que ja foi aventada
por Castells no ponto relativo ao controle dos codigos de rede, e por O’Neil no que se refere a
construcdo de perfis. De fato, € cada vez mais exigido o fornecimento de nossas informacdes,
para destinatarios “desconhecidos, invisiveis, e, com muita frequéncia, nao responsivos”. Essa
assimetria de conhecimento se refletiria, num ambiente em que os dados tem altissima
relevancia - em uma assimetria de poder*®®.

Além disso, os filtros personalizados prejudicariam nosso equilibrio cognitivo ao nos

atribuir uma confianca excessiva em nossa estrutura mental — também conhecido como viés
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%7 _hem como ao

remover do ambiente perceptivel os fatores que nos incentivam a querer aprender*.

egocéntrico, “a propensdo em confiar demais em nossa propria perspectiva

Nesse ponto, necessario esclarecer que psicélogos cognitivos e comportamentais
demonstraram que o homem ndo é absolutamente racional: instintos, intuicbes e emocdes
também exercem um papel na agdo e no processo decisorio humano. Com efeito, recorremos
com frequéncia a nossa estrutura mental de conhecimentos e experiéncias prévias e
fornecemos respostas automaticas, em um processo intuitivo. Nesse processo, no entanto, por
vezes substituimos questdes mais complexas por outras mais simples, nos utilizando de
atalhos cognitivos conhecidos por heuristicas*®.

Daniel Kahneman elaborou uma teoria segundo a qual teriamos dois sistemas de
cognicdo, o primeiro dos quais operaria de modo automatico, por heuristicas enquanto o

59500

segundo “opera despendendo maior atencdo e esforco cognitivo Na interacdo dos

sistemas o Sistema 2 atuaria como um “fiscal da coeréncia do Sistema 1”. No entanto, por

vezes 0 Sistema 2 se limita a corroborar e endossar o primeiro>*

. Assim “sem interven¢ao das
representacdes do raciocinio reflexivo, as decisdes seriam tomadas com base em intuicdes,
por “default”, o que o pode causar vieses — desvios sistematicos em relacdo aos parametros
esperados™®.

Dentre os vieses, destaca-se 0 de confirmacdo, isto é “a tendéncia do observador de
procurar ou interpretar informac6es de forma que estas confirmem pré-concepcfes proprias™.
Ele pode se manifestar tanto na escolha das fontes da informacéo, quanto na interpretacéo de
uma informagé&o ambigua de forma a corroborar um entendimento prévio da questdo®. Esse
fendmeno, que ocorre em qualquer ambiente, seria automatizado e amplificado pela bolha dos
filtros.

Isso pois a “bolha dos filtros” elimina informagdes inesperadas que nos fagam
questionar nossas noc¢des prévias, bem como as lacunas de informacdes que aticam a

curiosidade, limitando artificialmente nosso “horizonte de solugdes” de problemas5°4.. AsSsim,

7 NUNES, Dierle; LUD, Natanael; PEDRON, Flavio Quinaud. Desconfiando da (im)parcialidade dos sujeitos
processuais: um estudo sobre os vieres cognitivos, a mitigacdo de seus efeitos e o debiasing. SALVADOR:
Juspodium, 2018. P. 65
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decisdo. led. Sdo Paulo: Pearson, 2018, v. 1, p. 146
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“um ambiente de informagdo baseado em indicadores de clique favorecera o contetido que
corrobora nossas nogdes existentes sobre o mundo, em detrimento das informacgdes que as
questionam”505.

Além disso, pode-se considerar que a “bolha dos filtros” afeta também outros
processos cognitivos, tais como: (i) a heuristica da disponibilidade, que ¢ a “tendéncia na qual
as pessoas predizem a frequéncia de um evento, baseando-se no qudo féacil se conseguem
lembrar de um exemplo”; (ii) a cascata de disponibilidade, segundo a qual “uma crenca
coletiva ganha mais e mais plausibilidade por meio da crescente repeticdo no discurso
publico”; (iii) o efeito adesdo, isto é “a tendéncia de fazer (ou acreditar) em coisas porque
muitas outras pessoas o fazem”; (iv) o viés do ponto cego, ou “tendéncia de ver-se menos
enviesado que outras pessoas”506.

Pode-se notar um exemplo da cascata da disponibilidade, apresentado como “viés de
acessibilidade”: pessoas expostas a noticias sobre poluicdo passaram a considera-la o segundo
problema mais importante dentro de seis, enquanto pessoas ndo expostas a ela o classificaram
em quinto lugar. No mesmo sentido, pessoas confrontadas em duas ocasides com frases
verdadeiras e falsas ficaram mais inclinados a considerar como verdadeiras aquelas que eram
repetidas na segunda ocasigo™"".

H& quem entenda que esses vieses e a formagdo de “bolhas sociais” eram ainda mais
graves quando o acesso a informacdo era limitado pela auséncia da midia, pela elitizacdo
desta, ou mesmo pelo carater local de informacdes recebidas por determinadas comunidades,
em um passado em que a proximidade era o fator principal da sociabilidade. Assim, o que
seria diferente no ambiente virtual é justamente a possibilidade de perceber a existéncia das
camaras de eco ao entrar em contato com as “bolhas” alheias, além do proprio tamanho dessas
bolhas®®.

Ademais, pesquisadores das universidades de Duke, Brigham Young e Nova York,
nos Estados Unidos teriam concluido que o contato com posi¢des divergentes no Twitter — no
caso, entre Democratas e Republicanos — ndo suavizaria, mas sim acentuaria, a polarizacao, o

que foi mais destacado na hipétese dos republicanos®®.
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Os pesquisadores destacaram, no entanto, algumas limitacbes da pesquisa,
notadamente: (i) o grupo recrutado ndo era representativo da populagdo americana; (ii) o
grupo foi sido remunerado, 0 que pode ter garantido uma atencdo desproporcional as
mensagens; (iii) o contetdo dos tweets a que foram submetidos pode ter afetado a recepcéo da
pesquisa; (iv) o resultado pode se dever a exposicdo a maior conteudo politico, ndo
necessariamente a mais contetidos contrarios; (v) uma vasta parte da literatura cientifica vai
no sentido contrario, indicando que esse contado diminuiria a polariza¢do por meio da quebra
de esteredtipos®™?.

N&o obstante, existem trabalhos que corroboram a concluséo do estudo, no sentido de
que os contatos com essas mensagens “‘acentuam a percep¢ao de diferengas entre grupos e
aumentam o comprometimento com crencas preexistentes”, bem como que conservadores tem
maior tendéncia a persistir em sua crengas ja que valorizam a certeza e tradicdo em
contraposicdo & mudanca e diversidade dos liberais®**.

Claudio Penteado também entende que “os membros das redes sociais tendem a ter a
mesma posicdo politica, apresentando baixa permeabilidade a visdes contrarias, fortalecendo
a militncia e a unificacdo do discurso de eleitores ja posicionados eleitoralmente”, de modo
que esse espaco seria marcado pela “falta de debate politico com posicdes antagdnicas™*

J& para Castells, baseando-se nas emoc¢des mais relevantes para a politica, “se as
pessoas encontrarem atitudes agradaveis em sua rede social elas serdo mais ativas
politicamente, enquanto ideias contraditorias na rede social reduzem a participagdo”. De
qualquer modo “partidarios fortes tendem a fazer parte de redes politicas homogéneas” e “as

. . . . . ~ 1
atitude dos sujeitos sao influenciadas por sentimentos em relagdo outras pessoas a rede™®,

3.3 A politica na internet

Ja se delineou no item anterior a capacidade que grandes empresas de internet detém
de influenciar nossos comportamentos, inclusive politicos. Assim, antes de abordar
propriamente a questdo das campanhas eleitorais na internet, é interessante aprofundar

brevemente o topico da atividade politica de uma dessas plataformas, o Facebook.

> Ipid.

> Ibid.

512 PENTEADO, Claudio Luis de Camargo. Facebook e campanha eleitoral digital. Em Debate: periddico de
opinido publica e conjuntura politica, Belo Horizonte, ano 4, n. 4, p. 41-53, jul. 2012. p. 50

SBCASTELLS, Manuel. 2015. op. cit. p. 203
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Aléxia Duarte destaca “o papel politico do Facebook e sua nao-neutralidade enquanto
plataforma tecnologica”, selecionando publicagdes de seu fundador e CEO Mark Zuckerberg
no sentido que “ha uma responsabilidade de garantir que a empresa tenha o maior impacto
positivo no mundo” e seu objetivo seria “mudar como pessoas se relacionam com seus
governos e instituicdes sociais">*

Assim, nas eleicbes de 2010 o Facebook realizou o seguinte experimento em 61
milhGes de norte-americanos: ao abrir seu Facebook alguns deles viram a mensagem “Hoje é
dia de eleigdes” enquanto outros receberam a mesma mensagem acrescida de thumbnails
(imagens em miniatura) de amigos que clicaram em “Eu Votei”. Apurou-se posteriormente
que a versdo modificada levou mais 340 mil americanos as urnas naquele ano. O experimento
foi repetido em 2012, quando o comparecimento aumentou em 270 mil eleitores.
Considerando que o Facebook tem dados suficientes para inferir com precisdo o
posicionamento politico de cada um de seus usuarios, ndo seria dificil para ele — caso deseje —
modificar por meio desse mecanismo o resultado de uma eleic&o™".

No ano de 2014, por sua vez, Solomon Messing mudou o algoritmo do Feed de
Noticias para cerca de duas milhdes de pessoas engajadas politicamente, as quais passaram a
receber mais noticias e reportagens compartilhadas por amigos do que entretenimento. Apds
as eleicBes ele mandou pesquisas que demonstraram que a participacdo politica nesse grupo
cresceu de 64 a 67%. O resultado poderia estar relacionado ao fato de que eram 0s amigos — e
ndos 0s meio de comunicagdo — quem divulgavam as noticia®*®

Por fim, no periodo que antecedeu as elei¢bes presidenciais norte-americanas de 2016
o Facebook inseriu no feed de noticias uma mensagem de incentivo ao registro eleitoral junto
ao botdo “Registre-se agora”, que redirecionava 0 usuario para o site do Governo Americano.
Segundo a plataforma, isso teria levado mais de 2 milhdes de pessoas a se registrarem>*’.

Ja no que se refere as campanhas eleitorais propriamente ditas, sabe-se que “toda e
qualgquer mensagem politica precisa ser meticulosamente planejada sob todos os angulos a fim
de atender os desejos e necessidades dos eleitores”. Os algoritmos de processamento de big

data permitiriam assim “novas formas de se fazerem campanhas politicas”, conhecendo 0s

*“ TORRES, Aléxia Duarte. op. cit. pp.9-12

*1> TUFECKI. Zeynep. 2017. op. cit. Mais uma vez, necessario notar que o experimento tem mais relvancia nos
Estados Unidos em que o0 voto néo é obrigatdrio.

51 O°NEIL, Cathy. 2016.0p. cit. p. 215

I TORRES, Aléxia Duarte. Op. cit. Pp. 12-13

Outros testes realizados pelo Facebook foram listados pela revista Forbes em: HILL, Kashmir. 10 Other
Facebook Experiments On Users, Rated On A Highly-Scientific WTF Scale. In: FORBES. 10 de julho de
2014. Disponivel em: <https://www.forbes.com/sites/kashmirhill/2014/07/10/facebook-experiments-on-
users/#4c05ee7elc3d>. Acesso em: 05 de fevereiro de 2019.
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eleitores por meio da dataficagdo da informacdo disponivel nas redes, substituindo as
pesquisas eleitorais tradicionais e elaborando estratégias eleitorais segmentadas.®®

Nesse ambito, “as redes sociais digitais podem funcionar tanto como um instrumento
de comunicacdo em massa — espaco de difusdo de informac6es, com enorme alcance - quanto
um instrumento de comunicagdo interpessoal™* .

Na primeira perspectiva, conforme observado, as redes acabaram alterando estruturas
retoricas e imageéticas, a complexidade das mensagens o alcance e o modo de
reprodutibilidade e de consumo, além de fornecer in(imeros dados para plataformas digitais>*°.
No segunda, por sua vez, permite ndo apenas a relacdo direta eleitor-candidato por meio de
aplicativos de mensagens — Messenger do Facebook, “Direct” do Instragram e mesmo

Whatsapp — como também o direcionamento de mensagens do candidato para o eleitor

3.3.1 A politica computacional

Zeynep Tufecki analisa as campanhas eleitorais na internet por meio do fendmeno
identificado por ela como Politica Computacional, referente a “aplicagdo de métodos
computacionais a grandes conjuntos de dados derivados de fontes on- e off-line para realizar
divulgacdo, persuasdo e mobilizacdo com o intuito de eleger, apoiar ou opor um candidato,
uma politica ou uma legislagao”.

Segundo ela, as tendéncias seguidas pela Politica Computacional — usar dados no
marketing e técnicas de marketing na politica — sdo anteriores mesmo a expansao da internet.
No entanto, ela insere diferencas qualitativas a essas iniciativas, se manifestando como
resultado do entrelacamento de seis dinamicas.>**

A primeira delas é justamente o big data, disponivel em volume e variedade cada vez
maiores, notadamente para grandes organizacGes capazes de arcar com seus custos. A
segunda diz respeito a possibilidade proporcionada pelos desenvolvimentos tecnoldgicos, de

criacdo de modelos de analises de individuos especificos. A terceira se relaciona com as

>18 ANTONIUTTI, Cleide Luciane. op. cit.. pp. 11-12
19 pPANKE, Luciana; PIMENTEL, Pedro Chapaval. op. cit. p. 74

520 H
Ibid. P. 75
521 TUFEKCI, Zeynep. Engineering the public: big data, surveillance and computational politics. First Monday.
V. 19, n. 7. 7 de Julho de 2014. Disponivel em:

<http://firstmonday.org/ojs/index.php/fm/article/view/4901/4097> Acesso em: 8 de janeiro de 2018. Traducéo
nossa.
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técnicas de subterfugio e opacidade que permitem obter informagdes sobre um individuo sem
questiona-lo diretamente. A quarta cuida dos avancos nas ciéncias comportamentais, que
trouxeram consigo um novo modelo, mais “refinado e realista” de ser humano, o qual
permitiu a criacdo de uma forma de engenharia social avancada. A quinta é o dinamismo
proporcionado pela possibilidade de teste imediato dos métodos aplicados na campanha. Por
fim, a sexta e Ultima dindmica tange o caréater restritivo de acesso aos métodos, tanto pelo
custo envolvido quanto pela opacidade dos algoritmos®?2.

Grande parte dessas dinamicas ja foi apresentada no contexto geral do uso de

algoritmos de processamento de big data como armas de destruicdo matematica, bem como
no de formacdo de filtros. No entanto, é necessario entendé-las no contexto especifico da
campanha eleitoral, com énfase em suas implicacdes para “o poder, a politica, ¢ a esfera
pﬁblica”523.
A autora realiza uma breve exposicdo das teorias e tendéncias que precederam a
politica computacional, sendo a primeira delas a nogdo de que os poderosos atuariam como
engenheiros sociais, manipulando o comportamento dos cidaddos. Em seguida, prevaleceu a
nocdo que a engenharia do consentimento dos cidaddos por seus lideres seria inevitavel na
democracia, e que esses lideres deveriam entdo estudar a opinido publica e exercer o controle
persuasivo por meio da comunicacdo e da midia. A base da persuasdo, nesse sistema, seria a
diferenciacdo da mensagem, por meio da categorizacdo do publico. Esta, contudo, era
limitada pelo método, até entdo probabilistico e confuso, além das proprias possibilidades de
direcionamento, limitada a categorias demogréaficas amplas, e — no caso dos Estados Unidos —
baseada no nivel dos distritos>**.

Assim, o desejo de direcionar mensagens a individuos em vez de grupos demograficos
ja teria movimentado o ambiente politico desde muito, havendo alguns avancos no

direcionamento mais preciso®®

. Nesse ponto, O’Neil afirma que a divisdo de eleitores em
subgrupos que teriam os mesmo valores e demografia, com base nas taticas da indUstria de
cartdo de crédito, e o posterior direcionamento de cartas personalizadas seria uma forma de
microdirecionamento em bicicleta de rodinhas (microtargeting on training wheels)>*®.

O surgimento do Big Data, para Tufecki, ndo foi uma mudanca apenas na

profundidade e abrangéncia dos dados disponiveis, como também na prépria natureza dos

522 |bid.
523 |bid.
524 | bid.
525 |bid.
526 O°NEIL, 2016. op. cit. p. 218
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mesmos. Antes, era necessario que os dados fossem extraidos (pull data) por meio de
pesquisas e formulérios, os quais eram suplementados pelos poucos dados latentes
disponiveis, registros das nossas acdes diarias como transacdes financeiras, assinaturas de
revistas e uso de cartdo de crédito. Com a expansdo da internet, no entanto, expandiu-se
também os dados gerados por usuarios, cujas marcas — ou pegadas — registram informacdes
tdo importantes quanto as proprias conversas e publicacfes na rede, dados semanticos puros
que ndo exigem inferéncias para entender as opinides, disposi¢cbes e comportamentos dos
usuarios. Além disso, os dados sdo fornecidos voluntariamente e em grande volume pela
simples participagdo civica no meio digital, de forma que algumas agéncias de dados, em
2014, contariam com 3.000 pontos de dados individuais por pessoa®*’.

A segunda dindmica abordada tange o desenvolvimento de sistemas de
armazenamento e bases de dados capazes de registrar as 72 horas de video inseridas a cada
minuto no Youtube, bem como as 2,5 bilhdes de pecas de conteudo e, de forma geral 500
terabytes de dados processados diariamente pelo Facebook, entre outros. Além disso, existem
agora algoritmos capazes de processar informacdo semantica ndo estruturada, presente em
conversas textuais, 0s quais atribuem automaticamente uma pontuacdo a cada palavra, de
forma a gerar estimativas do contedo ideoldgico e analise de sentimentos, além de agrupar
frases em tdpicos e temas, realizando uma tarefa que seria excessivamente custosa para um
ser humano. Tem-se ainda o desenvolvimento da andlise de redes, que se beneficiou pela
existéncia de redes codificadas — de forma que ndo mais era necessario contar com a memoria
dos participantes das redes — e passou a ser aplicada em outros dominios virtuais como blogs
(em que os links eram a conexao) ou a prépria academia (em que citacbes eram a conexao).
Foi possivel assim identificar agrupamentos, centros e conexdes, 0 que auxilia a propria
estratégia de direcionamento e difusdo de material politico voltado para os centros. Por fim,
os desenvolvimentos dos métodos computacionais permite a identificacdo de correlacdes
entre outros atributos e as posi¢cdes politicas dos eleitores, aproveitando-se da enorme
quantidade de dados para analisar categorizar e agir no eleitorado®?®.

Nesse ponto, insere-se a modelagem do eleitor, que seria “o ato de inferir novas
informagBes a partir da analise de dados, baseado na criagdo de um relacionamento
computacional entre o dado subjacente ¢ a informagdo desejada”. Em vez de fazer uma
pesquisa com o eleitor e conjuga-la com dados disponiveis a respeito desse, como seu

historico de compras, agrupando-o entdo em um perfil agregado — de “ambientalista”, por

52T TUFEKCI, Zeynep. 2014. op. cit. Tradugao nossa.
528 B
Ibid.



111

exemplo — 0 enorme banco de dados disponivel a respeito do comportamento e opinides do
eleitor, bem como seu processamento pelos mecanismos acima apresentados, permite a
modelagem das preferéncias e atributos individuais desse eleitor. Destaca-se nesse ponto, a
precisdo dos mecanismos que ndo exigem que seja formulada qualquer pergunta a seu alvo,
mas consegue equiparar-se com a qualidade das respostas que seriam fornecidas por ele caso
essas fossem formuladas. Um exemplo sera apresentado quando narrado o exemplo da
empresa Cambridge Analytica, mas pode-se destacar desde ja que esse tipo de modelagem
“aprofunda a assimetria de informagdes entre campanhas e cidadaos; campanhas aprendem a
respeito de um dado cidad&@o sem que este tenha qualquer ideia dessa modelagem”, acessando
inclusive informacdes invasivas .

Um exemplo do valor desse desenvolvimento seria a previsdo de comparecimento de
eleitores as Urnas nos Estados Unidos, essencial para o direcionamento de recursos de
propaganda. Todos os métodos tradicionais falhavam devido a insinceridade daqueles que
respondiam a questdo diretamente, o historico de votacdo e outros métodos de perguntas
indiretas também ndo foram melhor sucedidos. No entanto, em 2012 a campanha de Barack
Obama teria utilizado um modelo de “probabilidade de comparecimento &s urnas, em uma
escala de 0 a 100, por meio de conjuntos de dados associado a pesquisas, 0 que permitiu que
sua campanha direcionasse com sucesso seus esforcos a convencer apoiadores de Obama a
irem votar. A autora destaca contudo, que o acesso a melhores modelos ¢ uma “empreitada
cara, que depende da capacidade de comprar e manipular grande quantidade de dados”. Outro
exemplo — dessa vez da capacidade preditiva dos modelos — se relaciona a loja de varejo
americana Target, que identifica uma potencial gravidez nos primeiros trimestres, estima a
data do parto, e envia cupons e antincios programados para cada fase da gravidez™.

A capacidade de modelar individualmente as preferéncias do eleitorado se somam 0s
modelos das ciéncias comportamentais direcionados a persuadir e influenciar as pessoas.
Embora ja se soubesse que o ator politico Habermasiano, capaz de discussdes racionais
baseadas em meérito ndo correspondia a realidade, somente com a sofisticacdo das analises
comportamentais passou-se a considerar o uso das teorias para influenciar na pratica o
comportamento dos votantes. Embora limitada pelas condigOes estruturais de uma campanha,
campanhas orientadas por insights comportamentais podem atuar como um diferencial,
observando por exemplo — como fez a Campanha de Obama — que envelopes foscos passam

mais credibilidade do que os demais. Em um maior nivel de complexidade, uma campanha

529 |hid.
5% 1hid.
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conservadora pode direcionar campanhas que instilem medo diretamente ao grupo de eleitores
que é propenso a se tornar mais conservador ao se deparar com o medo>*.

A capacidade persuasiva das técnicas acima pode, ainda, ser testada em tempo real, em
larga escala e com baixos custos. Assim, campanhas direcionadas por intuicdes de
marqueteiros tradicionais ou pesquisas cujos resultados somente retornavam apos os pleitos,
foram substituidas por “campanhas direcionadas por métrica” nas quais se criam multiplas
versfes de uma mensagem, a ser entregue separadamente a grupos de controle separados
aleatoriamente. E possivel, entdo, observar a reagdo em tempo real até chegar na mensagem
ideal. Mais uma vez a Campanha de Obama foi exemplo de pioneirismo, ao testar 24
combinacBes de midia para sua splash page (pagina de abertura), cada uma das quais foi vista
por 13 mil pessoas. A combinagdo vencedora teria tido um impacto estimado de quase 3
milhdes de inscrigdes®*.

Por fim, a autora aborda a questdo do funcionamento algoritmico da internet, ja
pontuado no topico anterior, destacando sua opacidade, além dos custos cobrados pelas
plataformas para garantir o maior alcance de uma mensagem. Isso teria dois reflexos
principais: a vantagem concedida a grupos politicos com recursos, enquanto aqueles que nao
0s tem perdem o controle sobre o alcance de suas mensagens; a possibilidade de entrega de
uma mensagem com teor individual, personalizado ao destinatario, diminui a capacidade do
publico entender o que é ostensivamente uma parte da esfera publica, mas agora de modo
privado. Além disso, as plataformas poderiam, em tese, facilitar ou dificultar o acesso as
informacBes dos usuérios, beneficiando uma campanha e ndo outra. Ao final, Tufecki usa o
exemplo da campanha de incentivo ao voto do Facebook, ja mencionada acima, para suscitar
a possibilidade de que esta influencie diretamente as eleicGes sem que seja possivel fiscaliza-
lo com eficiéncia, no entanto. O poder da plataforma pode ser evidenciado por um teste
realizado em 2012 por pesquisador do proprio Facebook, que direcionou publicacdes com
emoc0Oes positivas a um determinado grupo, e emogdes negativas a outro. O direcionamento
refletiu na producdo de conteudo das pessoas que os receberam, que passaram a refletir o

estado de espirito com o qual se depararam®*,

531 |bid.
532 |bid.
533 O’NEIL, 2016. op. cit. p. 217



113

Ela estende ainda a possibilidade para mecanismos de busca, que poderiam alterar
uma eleicdo simplesmente alterando seu ranking de modo que um link de campanha véa para
sua segunda pagina>**.

As principais consequéncias desse complexo sistema, segundo Tufecki, seriam: (i)
perfilamento (profiling) e direcionamento profundamente direcionados; (ii) opacidade da
vigilancia e; (iii) ataque & (ideia) de uma esfera publica Habermasiana.®®

A primeira, mais relevante num contexto de bipartidarismo e voto facultativo, mas nao
obstante extensivo a realidade brasileira, cuida da criagdo de uma desigualdade categorica na
esfera publica: cidaddos que forem identificados como ndo votantes ou ndo persuasiveis sao
deixados de lado pelos esfor¢os de campanha, deixando de participar do debate publico das
eleicBes. Além disso, as mensagens serdo cada vez mais fragmentadas, abarcando assuntos
controversos e fracionarios, como porte de armas ou aborto, em detrimento daqueles mais
abrangentes. Antes vistos pelas campanhas como uma “faca de dois gumes”, atualmente
podem ser abordados somente perante 0 segmento interessado, deixando-se de lado aqueles
gue seriam contrarios: o0 cendrio, assim, seria de ambiguidade em temas de ampla relevancia,
e posicionamento ferrenho e secreto para mobilizar segmentos cruciais. Ademais, as
mensagens ndo vistas ndo poderiam ser contraditas, checadas, debatidas publicamente ou, no
caso do Brasil, objeto de fiscalizac4o ou direito de resposta®.

Nesse tdépico, Parisier menciona como exemplo de direcionamento dificilmente
identificavel um anuncio apenas para “homens brancos judeus entre 28 e 34 anos que
afirmaram gostar do U2 no Facebok e fizeram uma doacdo para a campanha de Barack
Obama” e sugere como solugdo obrigar as campanhas a revelar todo seu material de
campanha on-line bem como seu publico alvo®®. Indica, ainda que, ndo obstante a
fragmentacdo da imagem do candidato a gere um maior retorno politico por investimento, ela
cria dificuldades aos proprios candidatos ja que “a sobreposi¢ao — 0 conteldo que permanece

inalterado diante de todos os eleitorados diferente — esta diminuindo drasticamente” >, Por

> TUFEKCI, Zeynep 2014. Tradugdo nossa.

>% |bid. A autora detalha assim o conceito de esfera publica por ela adotado: “a normative (but contested) ideal,
the public sphere is envisioned by Habermas (1989) as the location and place in which rational arguments
about matters concerning the public, especially regarding issues of governance and the civics can take place,
freed from constraints of status and identity. The public sphere should be considered at once a “normative
ideal” as well as an institutional analysis of historical practice (Calhoun, 1993). As actual practice, the public
sphere pertains to “places” — intersections and commons — where these civic interactions take place, and
which are increasingly online .

>3 Ipid.

3" PARISIER, Eli. op. cit. Posicio 2086.
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fim, critica o que ele considera uma “ameaca a propria vida publica”, a discussdo publica e a
construcao de uma experiéncia e significados comuns, com uma visio de todo>*°.

Assim como Castells refuta a metafora do Big Brother, em favor das irmazinhas,
Tufecki rejeita o paralelo do ambiente de vigilancia e assimetria de informacdo com o
“Panoptico” de Bentham. Isso porque, embora o aspecto observacional seja semelhante, o
atual modelo das redes busca tornar a mera possibilidade de vigilancia — ostensiva no modelo
do “Panoptico” — 0 mais invisivel possivel para a pessoa observada. Ademais, também ela
rejeita comparagdes com a obra de Orwell, ja que o modelo de controle desejado pelo sistema
ndo ¢ de “puro medo”, mas sim uma infraestrutura de vigilancia — cujo medo é reservado a
subgrupos de “segunda-classe” — que, em consonancia com 0 proposto por Gramsci,
enfatizaria a criacdo de consentimento e obtencdo de legitimidade. Na construcdo do
marketing, essa tentativa de esconder a vigilancia se manifesta na tentativa de apresentar o
anuncio de forma mais agradavel e “sem esforco”, ja que as pessoas respondem melhor a
mensagens implicitas do que aquelas claramente direcionadas & persuas&o*.

Por fim, a Gltima consequéncia do modelo de politica computacional seria a destruicéo
do modelo igualitario de deliberacdo proposto por Habermas, no qual o debate se centra no
mérito das ideias, e ndo naquele que as profere. Ainda que reconhecendo o modelo como um
ideal, fato é que suas premissas de igualdade na deliberacdo estariam destruidas pela
desigualdade na constituicdo do ptblico e assimetria de informacdes ja indicadas acima®*.

Em suma, a autora destaca que as novas tecnologias foram também capturadas pelos
poderosos, criando uma politica computacional que mais uma vez os favorece, notadamente
aqueles que tem recursos financeiros, bases de dados, e/ou expertise>*.

Yuval Noval Harari vai além em sua andlise: apds apresentar o livre arbitrio como um
mito do liberalismo herdado da teologia cristd e argumentar que o “hackeamento” dos
cérebros humanos somente ndo teria ocorrido antes por auséncia de conhecimentos
bioldgicos, dados e capacidade informaética suficiente, ele conclui que daqui a alguns anos 0s
sensores biométricos poderiam proporcionar acesso direto a nossa realidade interior e obter

ainda mais dados a correlacionar com outros para nos influenciar>*.

>% |bid. Posicéo 2022.

0 TUFEKCI, Zeynep 2014. op. cit.
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Sua sugestdo ¢ adotar a maxima “conhece-te a ti mesmo” ao ponto de identificar as
fraquezas manipuléveis pela tecnologia, abandonando o mito do livre arbitrio, e abracando a
curiosidade de se entender movido por vibracGes bioquimicas. Especialmente no que tange a
democracia liberal, o autor sugere “lutar em duas frentes”: defender a democracia liberal e
reavaliar as hipoteses tradicionais do liberalismo, de forma a “desenvolver um projeto politico
mais de acordo com as realidades cientificas e as capacidades tecnoldgicas do Século
XX,

3.3.2 O exemplo Cambridge Analytica

Parisier indica rumores de que as campanhas do Partido Republicano nos anos de 2002
e 2004 j4 se utilizavam de algum tipo de modelo de perfil dos eleitores para angariar votos™®.

O’Neil, por sua vez, destaca o pioneiriSmo da primeira campanha de Obama em criar
grupos de eleitores com mesmos valores e prioridades e direcionar a eles mensagens
especificas. Segundo ela, a época ndo havia um conjunto suficiente de dados relevantes de
forma que a estratégia utilizada foi de entrevistar milhares de pessoas em profundidade,
encontrar milhdes de outras pessoas que se parecessem com as primeiras, criar um modelo
matematico, consultar bancos de dados, e por fim, realizar testes de reacbes a diferentes
modelos de mensagens. Desde entdo, a realidade passou a ser aquela ilustrada por Tufecki,
com inimeros perfis e modelos de eleitores americanos*,

O caso com maior impacto internacional, contudo, é sem duvida o da empresa
Cambridge Analytica. Nesse cenario é necessario reconhecer, primeiramente, que existem
inimeras controvérsias em relacdo a empresa, as quais estdo sob investigacdo e ainda néo

547

foram plenamente esclarecidas™ . As principais delas dizem respeito a suposto envolvimento

da empresa na campanha pelo Brexit, bem como a obtencdo de dados do Facebook em

> Ibid.

> PARISIER, Eli. op. cit.. Posigdo 2039.

> Veja-se, nesse sentido, o documentario OBAMA DIGITAL #obamadigital. Disponivel em:
<https://vimeo.com/7870206>. Acesso em: 12 de dezembro de 2017.

Ainda TUFECKI, Zeynep. 2014. Op. cit.

%47 Confira-se, nesse sentido:

THE GUARDIAN. Cambridge Analytica Files. Disponivel em:
<https://www.theguardian.com/news/series/cambridge-analytica-files>. Acesso em: 23 de junho de 2018.. e
CAMBRIDGE ANALYTICA. Site oficial. The Facts Behind the Facebook Story. Disponivel em:
<https://www.cambridgefacts.com>. Acesso em: 23 de junho de 2018.
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violagdo & politica da rede®®.

Inobstante, h& fatos incontroversos — inclusive porque
provenientes da propria empresa e seus representantes — nos quais se baseara a presente
exposicao.

Assim, tem-se que o site da divisdo politica da empresa informa que seu objetivo é
ajudar o cliente a “encontrar, entender e se engajar com seu eleitor de forma mais eficiente”.
Seus servicos se baseariam em: (i) pesquisa, para coleta de dados; (ii) integracdo de dados
obtidos de “provedores de dados” com bancos de dados proprio; (iii) segmentagdo do
eleitorado utilizando uma inteligéncia artificial que considera “o condicionamento
comportamental de cada individuo para criar previsdes informadas de comportamento
futuro”: (iv) propaganda direcionada on-line e off-line, com “imagens e linguagem elaboradas
para engajar eleitores com emogdo ¢ impacto” €; (v) avaliagdo da performance durante e apos
a campanha*®.

A empresa afirma possuir um banco de dados de mais de 220 milhdes de Americanos
(Estadunidenses) — com quatro a cinco mil pontos de dados em relagdo a cada um deles — que
inclui status de registro do eleitor, historico de votos e dados demograficos, além de modelos
que consideram a posicdo partidaria, possibilidade de ir votar (ja que o voto é facultativo nos
Estados Unidos), ideologia, e questdes que interessam ao eleitor (tais como responsabilidade

fiscal, pré-vida, pré-armas, anti-obamacare, entre outros)>".

Nesse ponto, € importante
lembrar que a transacdo de dados pessoais é admitida nos Estados Unidos.

No que se refere ao direcionamento de andncios, a empresa destaca a possibilidade de
— por meio andlise de dados e ciéncia comportamental - promover engajamento por meio de
“antincios de TV e digitais customizados e direcionados precisamente”>",

Embora a reputacdo da empresa tenha ficado fortemente associada a elei¢cdo de Donald
Trump, razdo pela qual parte extensa do seu site é dedicada a esta campanha, considerada
“guiada por dados”, as informacdes sobre sua atuagdo da empresa sdo mais bem ilustradas na
apresentacdo do entdo CEO Alexander Nix a respeito da campanha de Ted Cruz nas

primarias republicanas™?.

% Vide: ANJOS, Lucas. Privacidade no Facebook: 0 que aprender com a Cambridge Analytica. IRIS. 11 de
junho de 2018. Disponivel em: <http://irisbh.com.br/privacidade-no-facebook-cambridge-analytica/>. Acesso
em: 14 de junho de 2018.

> CAMBRIDGE ANALYTICA. Site oficial da divisdo politica. Disponivel em: <https://ca-
political.com/services>. Acesso em: 23 de junho de 2018.

>0 Ipid.

*1 Ipid.

%2 NIX, Alexander. Cambridge Analytica - The Power of Big Data and Psychographics. Palestra proferida no
Concordi Annual Summit em Nova York, 2016. Disponivel em:

<https://www.youtube.com/watch?v=n8Dd5aVXLCc>. Acesso em 12 de junho de 2018
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O primeiro ponto apresentado diz respeito a utilizacdo de ciéncia comportamental,
capaz de melhorar segmentacdo de audiéncia para alem de dados demogréaficos. Utilizando o
modelo OCEAN (de oppeness, contientiousness, extroversion, agreableness, neuroticism) a
empresa seria capaz de prever a personalidade de cada um dos adultos americanos, de forma a
criar uma mensagem com a capacidade de ressoar com o publico desejado. Segundo Rais e

Castro:

Openess mede o qudo aberta a novas experiéncias a pessoa pode ser;
Contientiousness avalia a preocupacdo de uma pessoa com organizacgdo e eficiéncia;
Extraversion afere o nivel de sociabilidade e tendéncia de ver situagfes pelo lado
positivo; Agreableness avalia a cooperacdo e sensibilidade com questfes de outras
pessoas; e Neuroticism verifica a intensidade emocional com que a pessoa reage ao
receber informagdes™®.

O exemplo dado se baseia na Segunda Emenda da Constituicdo Norte-americana,
referente ao direito de portar armas: para uma pessoa com alto grau de instabilidade
emocional (neurdtica) e consciente, a mensagem seria racional, mas baseada em medo “a
segunda emenda ndo é apenas um direito, € uma apoblice de seguro”, j4 uma pessoa
conservadora e amavel receberia a mensagem “de pai para filho, desde o nascimento de nossa
nacao”.

Para que a empresa seja capaz de saber quais mensagens impactariam quais pessoas,
contudo, é necessario coletar inimeros pontos de dados em relacdo a cada um: dados
demograficos e geograficos, de comportamento e personalidade. Nesse ponto, é apresentado o
seguinte um imenso conjunto de dados referentes ao estado de lowa, o qual pode ser
segmentado, de modo a identificar a probabilidade dos eleitores comparecerem a votacéo,
posicao politica, personalidade, e questdes de interesse, sendo possivel mesmo descer ao nivel

do eleitor individual.

>3 RAIS, Diogo; CASTRO, L.N.A. A comunicacdo politica em tempos de big data e inteligéncia artificial:a
campanha digital de Donald Trump e o futuro do marketing eleitoral brasileiro. In: FUX, Luiz; PEREIRA,
Luiz Fernando Casagrande; AGRA, Walber de Moura (Coord.); PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda
Eleitoral. Belo Horizonte: Férum, 2018. p. 91

Segundo o laboratério de psicometria de Cambridge (http://applymagicsauce.com/demo.html#prediction-result):
Openness to experience describes a dimension of personality that distinguishes imaginative, creative people
from down-to-earth, conventional people. Conscientiousness concerns the way in which we control, regulate,
and direct our impulses. Extraversion is marked by pronounced engagement with the external world, versus
being comfortable with your own company. Agreeableness reflects individual differences in concern with
cooperation and social harmony. Neuroticism refers to the tendency to experience negative emotions
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Figura 2 — Alexandre Nix apresenta dados sobre o Estado de lowa

lowa Caucus

Fonte: Youtube - Registro da palestra proferida no Concordi Annual Summit

Por fim, € abordado como o conjunto de dados direciona as comunicagdes de modo
individualizado, e correspondente com a visdo de mundo de cada um. Os dados sdo
correlacionados com cookies para direcionar os dados na rede social, e-mails entre outros.

Em relacdo a campanha de Trump, o site oficial se limita a informar que a empresa
analisou milhdes de pontos de dados para identificar os eleitores mais influenciaveis, bem
como os temas mais relevantes para estes, de forma a enviar mensagens direcionadas que
pudessem gerar engajamento efetivo, notadamente nos estados em que a disputa era mais
acirrada. No que se refere a analise de dados, eles teriam trabalhado com vinte modelos
customizados e algoritmos capazes de correlacionar os dados disponiveis com decisdes de
voto, de forma a prever o comportamento dos eleitores e “determinar a melhor forma de
influencia-los por meio do marketing”>>*.

Inobstante, interessante destacar que o coordenador de midias sociais do atual
presidente americano teria confirmado que a campanha utilizou-se de dark posts —
publicacBes ndo publicas™ — para desmobilizar determinadas pessoas, tais quais homens
afro-americanos na cidade da Filadélfia, de forma que estes ndo comparecessem & votagdo™°.

Embora a empresa negue ter retido os dados do Facebook obtidos por meio da
pesquisa de Alexandr Kogan, ou mesmo ter utilizado o método desenvolvido pelo professor
de Cambridge na campanha de Donald Trump, é importante destacar a pesquisa que teria
inspirado Kogan a obter os dados: o projeto myPersonality, que inclusive se negou a fornecer
o0s dados ao professor em 2014.

4 CAMBRIDGE ANALYTICA. op. cit.
5% |ss0 &, segmentadas, com visualizagdo restrita a determinados usuario.
5% TUFECKI, Zeynep. 2017 op. cit.
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Esse foi um aplicativo desenvolvido em 2007 por David Stillwell — um estudante na
Universidade de Nottingham — que permitia que usuarios participassem de pesquisas
psicoldgicas preenchendo formulérios e lhes oferecia feedbacks dos resultados. Cerca de 40%
das mais de 6 milhGes de pessoas que participaram da pesquisa doaram seus dados do
Facebook, totalizando cerca de 3 milhdes de individuos cujos dados puderam ser estudados
por Stilwell e Michal Kosinski, entdo estudante em Cambridge, que se juntou & pesquisa em
2009,

A partir dos dados colhidos foram publicados inimeros artigos, dos quais o primeiro e
mais famoso ¢ “Caracteristicas e atributos privados sdo previsiveis a partir de registros

8 no qual, por meio da anélise de “curtidas” no

digitais de comportamento humano
Facebook fornecidas por 58.000 pessoas, 0s autores concluiram ser possivel prever
caracteristicas pessoais sensiveis tais como idade, género, orientacdo sexual, etnia,
religiosidade, visdes politicas, inteligéncia, tracos de personalidade, com uma precisdo que

chegou a 93% (género).

Gréfico 1- Prevendo a personalidade por meio dos likes no Facebook

Predicting Personality from Facebook Likes @

penness

Five-Trait Average

Accuracy (comelations with self-report)

Number of Facebook Likes (log scaled)

Fonte: Michal Kosinski — Palestra The End of Privacy" na CeBIT Global Conferences®®

7 KOSINKI, Michael. My personality project: Disponivel em:
<https://sites.google.com/michalkosinski.com/mypersonality>. Acesso em 14 de junho de 2018.

% KOSINSKI, Michael, STILLWELL, David; GRAEPEL, Thore. Private traits and attributes are predictable
from digital records of human behaviour in PNAS. 9 de abril de 2013. Disponivel em:
<https://doi.org/10.1073/pnas.1218772110>. Acesso em: 14 de junho de 2018.

59 KOSINSKI, Michal. The End of Privacy. Palestra proferida na CeBIT Global Conferences em 23 de marco de
2017. Publicado em 25 de mar de 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?time_continue=1758&v=DYhAM34Hhzc>.Acesso em: 17 de junho de
2018.
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Foi destacado na pesquisa que embora algumas inferéncias pudessem ser feitas por
seres humanos com base em estere6tipos — como entre “género feminino” e “Hello Kitty” - a
associacdo entre a “curtida” e a caracteristica ndo era sempre evidente, ja que foi encontrada
correlagdo entre “inteligéncia” ¢ “batatas espiraladas”. Isso pode ser explicado porque o
algoritmo de aprendizado de maquina utilizado ndo apenas consegue processar milhares de
dados de inUmeras pessoas para chegar a uma correlacdo pequena ou irrelevante para o ser
humano, como consegue também agrega-la a milhdes de outras “pegadas digitais” para chegar
a um perfil preciso. Assim, em suas conclusdes os autores advertiram para 0s riscos de que
empresas, governos, ou mesmo individuos pudessem utilizar um software para inferir
atributos pessoais que a pessoa ndo desejasse revelar, sem o conhecimento desta®®.

E importante observar que em apresentacdes a respeito da pesquisa, Michal Kosinski
afirma que os algoritmos de aprendizado de maquina utilizados por eles foram extremamente
simples. Ainda assim, pesquisas subsequentes comprovaram que estes eram mais precisos em
prever o comportamento do individuo do que seus colegas de trabalho (com apenas dez likes),

amigos, familia e mesmo do que seus parceiros (a partir de 250 likes).

Gréfico 2 - Precisdo — Relagdo entre o nimero de likes e a precisdo correlacionada

=

Spouse (.58)

Family member (.50)

Friend

Cohabitant (.44)

Accuracy (correlation)

Number of Available Likes (Log Scaled)

‘ouyou, Kosinski, Stillwell (2015). Computer-based personality judgments are more accurate than those made by humans. Proceedings Of The
lational Academy Of Sciences.

Fonte: Michal Kosinski — Palestra The End of Privacy" na CeBIT Global Conferences®®

*% KOSINSKI, Michael, STILLWELL, David; GRAEPEL, Thore. Op. cit.

%61 KOSINSKI, Michal. The End of Privacy. Palestra proferida na CeBIT Global Conferences em 23 de marco de
2017. Publicado em 25 de mar de 2017. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?time_continue=1758&v=DYhAM34Hhzc>.Acesso em: 17 de junho de
2018.
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O autor destacou ainda que “curtidas” nem sequer sdo a melhor fonte de dados,

havendo iniciativas baseadas em linguagem e mesmo em imagens>®?

.Com efeito, Tufecki
destaca que o experimento demonstrou que “modelos baseados no Facebook sdo tao bons
quanto escalas cientificas”, isto ¢ “sem fazer perguntas diretas, os pesquisadores conseguiram
construir modelos psicoldgicos tdo precisamente quanto um psicologo realizando um teste
padronizado e validado™®.

A partir dessas informagoes, a “Code Academy” criou o seguinte modelo para explicar

“Como a Cambridge Analytica Usou Aprendizado de Maquina para Minar o Facebook™*%*:

Figura 3 — Matriz de dados

LIKES
DS w R

M
4

Neurotic
Introvert

Agreeable
Extrovert

Conscientious
& Open

USER
30 @
LABEL

Calm
& Methodical

Disagreeable
o . - & Closed

&

Fonte: Codecademy

Vé-se aqui a correlacdo entre as curtidas dos usuarios em determinadas paginas e um
perfil do modelo OCEAN, correlacdo esta que servira como base para que o algoritmo faca
previsdes para 0s demais perfis.

*%2 Ipid.

%3 TUFEKCI, Zeynep. 2014. op. cit.

%64 CODECADEMY. How Cambridge Analytica Used Machine Learning to Mine Facebook. 29 de margo 2018
Disponivel —em:  <https://news.codecademy.com/cambridge-analytica-machine-learning-facebook-data/>.
Acesso em: 17 de junho de 2018.


https://news.codecademy.com/cambridge-analytica-machine-learning-facebook-data/
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3.3.3 O outro lado: possibilidades do microdirecionamento

Francisco Brito Cruz e outros, em sua obra sobre Direito Eleitoral na Era Digital
elabora um quadro que sintetiza, as vantagens e desvantagens — em verdade as “promessas e

ameacas” da possibilidade de microdirecionamento®®®:

Figura 4 — Promessas e ameagas do microdirecionamento para a democracia

Fonte: Direito Eleitoral na Era Digital. p. 177

As ameagcas ja foram suficientemente abordadas nos topicos anteriores, de modo que
cuidaremos aqui brevemente das “promessas”.

Assim, o pesquisador Michael Kosinski defende uma perspectiva positiva,
argumentando que o microdirecionamento das mensagens poderia promover um maior
engajamento do eleitor no processo politico. Além disso, a obtencdo de dados precisos pela

%5 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. Direito Eleitoral na
Era Digital. Belo Horizonte: Casa do Direito, 2018.
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campanha poderia fazer com o candidato passasse a considerar — e incluir em sua agenda de
governo — questdes relevantes para grupos anteriormente ndo abrangidos, como minorias. Por
fim, analisando a realidade da campanha americana de 2016, considerou que essas
ferramentas tornaram possivel uma redugdo de gastos de “entrada” na politica para Donald
Trump e Bernie Sanders>®.

Também doutrinadores brasileiros consideraram que 0s custos da propaganda paga na
internet “sdo reduzidos e acessiveis quando comparados aos das midias tradicionais, 0 seu
alcance ¢ amplo e também preciso”, concordando que essa forma de propaganda pode

contribuir para a maior democratizacio do processo eleitoral por meio do engajamento®®’.

%66 KOSINSKI, Michal. Entrevista para o Computer History Museum. 2017. op. cit.
%7 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. op. cit. p. 51
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4 ENCARANDO O DESAFIO DO MICRODIRECIONAMENTO NO BRASIL

No ano de 2017, a proporcéo de brasileiros de 10 anos ou mais que utilizam a internet
chegou a 67%. Isto €, o pais conta com 120,7 milhdes de usuarios de internet, de areas rurais e

urbanas de todas as regifes do pais, bem como de todos os graus de instrucdo, classes

568

econdmicas e faixas etarias, embora com varia¢fes em cada categoria®”. Assim, considera-se

importante fornecer alguns dados sobre o modo como a internet é utilizada no Brasil,

notadamente no que tange as redes sociais e acesso a noticias.

4.1 Consideragdes sobre o uso da internet no Brasil

Nesse ponto, estudo apontou a existéncia de quatro grupos de competéncias digitais
entre os internautas brasileiros: (i) instrumentais; (ii) interativas; (iii) limitadas; (iv) amplas,
com maior niimero de pessoas no grupo de competéncias limitadas. Segundo as conclusdes>®:

Os integrantes do grupo de habilidade instrumental caracterizam-se por possuirem
maiores niveis de habilidades relacionadas as atividades de busca de informacéo e
educacdo e trabalho, atividades essas de maior capital-enhacing. Eles tendem a
acessar a Internet por meio de diversos dispositivos (desktops, laptops e celulares),
sdo majoritariamente do sexo feminino, pertencentes a classes sociais de maior nivel
educacional e com idade variando entre 16 e 44 anos. (....)

Os usuérios do grupo de habilidades interativas se caracterizam por terem maiores
niveis de habilidades de criacdo de contelido e multimidia. Os membros desse grupo
tendem a pertencera uma faixa etaria mais jovem (entre 10 a 24 anos), utilizam
Internet preferencialmente do celular, além de serem majoritariamente das classes C
e DE e do sexo masculino.

Os usuarios do grupo amplo apresentam o maior nivel de habilidade digital em todos
os seis dominios analisados (comunicacdo, busca de informacdo, multimidia,
educacgdo e trabalho, criagdo de conteldo, download), enquanto que 0s usuarios
limitados possuem o perfil oposto, isto é, menor nivel de habilidade digital. Em
ambos os grupos, a classe social é o principal fator de discrimina¢do, no qual
membros das classes C, D e E (de menor instrucdo) tendem a apresentar perfil de

%8 CETIC.BR. TIC Domicilios 2017: pesquisa sobre o uso das tecnologias de informacdo e comunicagio nos
domicilios brasileiros. Nucleo de Informacéo e Coordenacdo do Ponto BR (Ed.) Sdo Paulo: Comité Gestor da
Internet no Brasil, 2018. Disponivel em: <http://cetic.br/publicacoes/indice/pesquisas/>. Acesso em 25 de
agosto de 2018. pp. 118-121. Nesse ponto, tem-se pesquisa realizada em 2014 a respeito do uso da internet
pela terceira idade: CONDE, Patricia, GOUVEIA, Ténia Almeida. Vové Viu a Rede: um estudo sobre o
comportamento dos cidaddos de terceira idade nas redes sociais. In: WAPOR Latinoamerica, Revista
Latinoamericana de Opinion Publica. Buenos Aires: Editorial Teseo, 2015, n. 5.

%9 ARAUJO, Marcelo Henrique de; REINHARD, Nicolau. Quem s&o os internautas brasileiros? Uma analise a
partir das habilidades digitais. in CETIC.BR. TIC Domicilios 2017: pesquisa sobre o uso das tecnologias de
informagdo e comunicacdo nos domicilios brasileiros. Nucleo de Informagdo e Coordenagdo do Ponto BR
(Ed.) Sado Paulo: Comité Gestor da Internet no Brasil, 2018. Disponivel em:
<http://cetic.br/publicacoes/indice/pesquisas/>. Acesso em 25 de agosto de 2018.
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habilidades restritas e limitadas, enquanto membros das classes A e B tendem a ter
habilidades digitais amplas.

O celular é o principal dispositivo de aceso a rede (96% dos usuarios), seguido pelo
computador (51% dos usuarios) e mesmo a televisdo (22% dos usuérios). O acesso a internet
pelo celular se deu tanto pela Wi-fi (88%), quanto pelas redes 3G e 4G (72%), estas Gltimas
mais utilizadas por individuos de classe econdémica mais alta, provavelmente em razdo dos
custos dos pacotes de dados®™.

No que tange as atividades on-line, as preferidas no pais sdo “mandar mensagens por
WhatsApp, Skype, ou chat do Facebook™ (90%) e “uso de redes sociais como Facebook,
Instagram ou Snapchat (77%)”. Chamadas de voz ou video sdo também atividades populares
(67%), bem como os e-mails (60%). Contudo, poucas pessoas declararam participar de listas
de discussdo ou foruns (10%)°"*.

Com efeito, o tempo de uso das redes sociais no Brasil foi identificado como o
segundo maior do mundo, totalizando 3 horas e 39 minutos das 9 horas e 14 minutos gastas
por dia na web®". O Facebook ainda é a midia mais utilizada, a ponto de haver pesquisa que
concluiu que “55% dos brasileiros consideram que ndo ha nada na internet além do Facebook;
para eles, o Facebook e a internet sdo a mesma coisa”®"®. Néo obstante, no que se refere a
aplicativos de envio de mensagens, tanto no Brasil quanto em outros paises da América Latina
predomina o uso do Whatsapp sobre o chat do Facebook®".

A pesquisa TIC Domicilios 2017 identificou que 55% dos usuérios leem jornais,
revistas ou noticias pela Internet e 73% compartilham contetidos”>.

Nesse ponto, pesquisa do Instituto Reuters para o Estudo de Jornalismo e da
Universidade de Oxford, realizada com base em dados de areas urbanas, indicou que dos 90%

dos brasileiros que consomem noticias on-line®”®. Contudo, 66% dos brasileiros usam midias

SCETIC.BR. op. cit. 121-127

5! |bid. pp. 130-131

2 \WE ARE SOCIAL, HOOTSUITE. Digital in 2018: World’s internet users pass the 4 billion. 30 de janeiro de
2018. Disponivel em: < https://wearesocial.com/blog/2018/01/global-digital-report-2018>. Acesso em: 25 de
agosto de 2018. O dado teve por base pesquisa de usuarios de internet entre 16-64 anos.

°" SUMARES, Gustavo. 55% dos brasileiros acham que o Facebook é a internet, diz pesquisa. In: Olhar Digital.
Publicada em: 17 jan. 2017. Disponivel em: <http://olhardigital.uol.com.br/noticia/55-dos-brasileiros-acham-
que-o-facebook-e-a-internet-diz-pesquisa/65422> Acesso em: 27 de dezembro de 2017. Segundo a noticia: A
pesquisa da Quartz pedia que as pessoas respondessem a seguinte questdo: “Vocé€ concorda com a afirmagao
seguinte: o Facebook ¢ a internet?’. O Brasil foi um dos paises nos quais a taxa de respostas positivas foi
maior: 55% dos brasileiros concordaram com a afirmacéo.

" WE ARE SOCIAL, HOOTSUITE. op. cit.

55 CETIC.BR. op. cit. pp. 135-140

56 CARRO, Rodrigo. Urban Brasil. in REUTERS INSTITUTE; UNIVERSITY OF OXFORD. Digital News
Report. 2018. Disponivel em: <http://www.digitalnewsreport.org/survey/2018/brazil-2018/>. Acesso em 3 de
outubro de 2018.
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sociais como fonte de noticias e somente 22% pagam para consumir noticias on-line. Confira-

se nesse sentido®’":

Tabela 4 — Midias sociais e de mensagens

Ranking | Marca Para noticias | Qualquer propésito
1 | Facebook 5206 (-5°%) 75%
2 | WhatsApp 48% (+2) 83%
3| YouTube 34% (-2) 78%
4| Instagram 16% (+4) 48%
5 | Twitter 14% (+2) 26%
6 | Facebook Messenger | 10% (-1) 39%

Fonte: Digital News Report 2018 da Reuters Institute e University of Oxford (traducéo nossa)

Destaque-se que apenas 28% das pessoas responderam usar Facebook e Whatsapp
concomitantemente para obter noticias. A interacdo e discussdo no Whatsapp foram
consideradas mais faceis devido a maior liberdade do usuério em grupos pessoais fechados,
nos quais as reagdes e discordancias seriam mais brandas do que aquelas do Facebook®”®.

Nesse cendrio, verificou-se ainda a queda de 41,4% nas vendas de jornais fisicos, que
passaram a ser fonte de noticias para apenas 34% do Brasil urbano, sendo claro que o
aumento de apenas 5,8% da circulacdo digital dos mesmos ndo compensou a queda verificada.
Ademais, a Folha de Sdo Paulo, maior diario do pais, retirou suas publicacGes da rede social
Facebook apés mudanca no algoritmo desta, que passou a priorizar contetidos pessoais®®.

Ainda assim, a confianca nas noticias de forma geral permaneceu em 59%, com queda
de 1% em relacdo ao ano anterior, mas ainda superior a confianca nas noticias de redes
sociais, esta em 32%. No mesmo sentido, observa-se que 85% dos brasileiros concordam
fortemente com a afirmativa de que estdo preocupados com o que é real e o que € falso na
internet. A porcentagem dos que responderam o mesmo foi alta também na Espanha, Franca e
Estados Unidos, paises em que a polarizacdo marcou pleitos realizados ou por vir®sL,

Uma possivel razdo para o tempo gasto pelos brasileiros em redes sociais e envio de
mensagens, bem como para 0 consumo de noticias on-line por essas vias, foi identificada por

Diogo Cruvinel, qual seja: o custo da informacdo, notadamente no que tange o custo do

7 REUTERS INSTITUTE; UNIVERSITY OF OXFORD. Digital News Report. 2018 Disponivel em:
<http://www.digitalnewsreport.org/survey/2018/brazil-2018/>. Acesso em 3 de outubro de 2018. pp. 116-117.

578 \Jariago em relacéo a anos anteriores.

5 |pid. p. 53

%80 CARRO, Renato César. op. cit.

*I REUTERES INSTITUTE, UNIVERSITY OF OXFORD. op. cit.
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acesso a informacdo. Assim, os pacotes de dados com “zero rating” oferecido pelas
operadoras de telefonia mével, que permitem o uso de alguns aplicativos — via de regra
Whatsapp, Facebook, Instagram e Twitter — sem consumir a franquia de dados, tem um custo
menor do que pagar para acessar jornais e revistas fisicos, ou mesmo arcar com o paywall dos
jornais on-line®®,

Entre as ferramentas virtuais incluem-se aparelnos moveis como tablets e
smartphones. De sorte que imagens, mensagens, noticias, alertas, esclarecimentos e avisos de
carater eleitoral podem ser enviados por essa midia; também podem ser disponibilizados
aplicativos, programas e materiais para download, facultando-se aos destinatarios baixar e
reenviar conteldos como textos, jogos, videos, audios e jingles de campanha.

Tem-se destacado as vantagens da campanha eleitoral por tais aparelhos — a chamada
campanha digital — pois neles: (i) € alto o indice de absor¢do de mensagens devido a
segmentacdo do publico; (ii) as mensagens enviadas sdao mais lidas que as remetidas por e-
mail; (iii) mesmo quando em deslocamento, os eleitores recebem e podem acessar, visualizar
as imagens e ler as mensagens; (iv) € imenso o numero de pessoas que tem aparelhos moveis
e smartphones. Por isso a campanha digital tornou-se uma estratégia eleitoral obrigatoria, de
primordial importancia em qualquer certame publico. Assim, nas redes sociais, tambeém s&o
disponibilizados aplicativos e jogos, alguns dos quais visam auxiliar no voto, notadamente na
coleta de informag6es sobre candidato®.

Nesse sentido eleitores — notadamente os jovens — consideram que as midias sociais

tém relevante influéncia na sua escolha de candidato & presidéncia®®.

4.2. Breves consideracdes sobre a protecao de dados no Brasil

%2CRUVINEL, Diogo Mendonca. Fake news e o custo da informagdo. In: Fake News: a conex&o ente a
desinformacéo e o direito. RAIS, Diogo (Coord). Sdo Paulo: Thomson Reuters Brasil, 2018. Pp. 205-220

°%3 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 594

% |BOPE INTELIGENCIA. Redes sociais e midias tradicionais sdo as fontes de informacdo com mais
influéncia na escolha do presidente em 2018. 13 de junho de 2018. Disponivel em:
<http://www.ibopeinteligencia.com/noticias-e-pesquisas/redes-sociais-e-midias-tradicionais-sao-as-fontes-de-
informacao-com-mais-influencia-na-escolha-do-presidente-em-2018/>. Acesso em: 23 de junho de 2018.

Conforme resumido na obra Direito Eleitoral Digital: “Segundo o IBOPE, as midias sociais tém algum grau de
influéncia para mais da metade dos eleitores brasileiros (56%) na escolha de seus candidatos. E, para nada
menos que 34% dos eleitores, os meios digitais tem muita influéncia. Esse nimero é ainda mais expressivo em
relacdo aos jovens — para 48% do eleitorado de 16 a 24 anos, as midias sociais tem muita influéncia (maior
inclusive do que a midia tradicional, que para esse publico é de 41%)” (RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel;
GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETT], Pamela. op. cit. p. 49)
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Conforme pontuado reiteradas vezes, o uso do Big Data nos parametros indicados
acima se relaciona em alguma medida com a liberalidade da legislagdo americana no que
tange a transacdo de dados.

No Brasil, por outro lado, além da inviolabilidade da privacidade garantida
constitucionalmente, ja contdvamos com dispositivos voltados a prote¢do de dados pessoais
em leis setoriais, notadamente: “Cddigo Civil (art. 21), Codigo de Defesa do Consumidor (art.
43), Marco Civil da Internet, Lei das Telecomunicacdes, Lei de Acesso a Informacdes (art.
31), Lei do Cadastro Positivo e Lei do Sigilo das Operagdes Bancarias>®”.

Foi com base nesse arcabouco — nomeadamente os artigos 6° e 31 do Cddigo de
Defesa do Consumidor e artigos 7°, 8°, 10 e 11 do Marco Civil da Internet — que o Ministério
Publico Federal ajuizou a Ac¢do Civil Pablica n°® 5009507-78.2018.4.03.6100 contra a
Microsoft, por programar a atualizacdo de seu Software Windows 10 tendo como opc¢éo
padrdo — defaut — a coleta de dados pessoais, sem que o usuario seja alertado. No entanto, é
importante lembrar que via de regra damos nosso consentimento expresso — embora
certamente ndo informado — a coleta de nossos dados, quando clicamos — sem ler — em
“Concordo com os Termos e Condi¢des” de inimeras plataformas e aplicag:()esS%.

N&o obstante, diversas plataformas digitais ja se adequaram as regras mais rigidas do
Regulamento Geral de Protecdo dos Dados Pessoais da Unido Europeia, que entrou em vigor
em 2018, enviando e-mails a seus usuarios a respeito da modificacdo de sua politica,
notadamente diante da extraterritorialidade de aplicacdo da lei decorrente do fluxo
internacional de dados®®’.

Por fim, também em 2018 foi aprovada no Brasil a Lei Geral de Protecdo de Dados
(Lei 13.709/2018), que entrou em vigor parcialmente no més de dezembro, sendo que a outra
parte vigorara somente em 2020. Nela se destaca: a exigéncia de consentimento - “exige que
0 repasse de dados obtidos apds consentimento do individuo deva contar com o

consentimento especifico do titular para a finalidade de compartilhamento ou uso

% CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. pp. cit. P. 166

%% BRASIL. Ministério Publico Federal. MPF processa Microsoft para que Windows 10 deixe de coletar dados
pessoais sem autoriza¢do dos usudrios. Site de Noticias da Procuradoria da Republica em S&o Paulo. 25 de
abril de 2018. Disponivel em: <http://www.mpf.mp.br/sp/sala-de-imprensa/noticias-sp/mpf-processa-
microsoft-para-que-windows-10-deixe-de-coletar-dados-pessoais-sem-autorizacao-dos-usuarios>. Acesso em:
17 de junho de 2018.

¥/Cf. POLIDO; Fabricio B. Pasquot; ANJOS, Lucas Costa dos; BRANDAO, Luiza Couto Chaves;
MACHADO, Diego Carvalho; OLIVEIRA, Davi Teofilo Nunes. GDPR e suas repercussdes no direito
brasileiro: Primeiras impressdes de analise comparativa. Instituto de Referéncia em Internet e Sociedade.
2018. Disponivel em: <http://irisbh.com.br/pt/blog/gdpr-e-suas-repercussoes-no-direito-brasileiro/>. Acesso
em: 12 de janeiro de 2019.
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subsequente/derivado” - e “a possibilidade de revisdo de decisdes tomadas unicamente com
base em tratamento automatizado de dados pessoais™®. Assim “espera-se que mecanismos de
tutela para cidaddos aumentem, e que a fiscaliza¢do sobre agentes que tratem dados pessoais,
inclusive para fins eleitorais, passem a existir®® .

Especialmente no &mbito eleitoral é importante lembrar que o 57-E da Lei das
Eleictes®® prevé que “sdo vedadas as pessoas relacionadas no art. 24, a utilizacéo, doac&o ou
cessdo de cadastro eletronico de seus clientes, em favor de candidatos, partidos ou
coliga¢des”, e que “é proibida a venda de cadastro de enderecos eletrénicos”. Nesse ponto,
Fabricio Brito Cruz e outros destacam primeiramente que desde o julgamento da ADI n. 4650
pelo STF, todas as pessoas juridicas sdo consideradas fontes vedadas de campanha, devendo
ser incluidas no ponto em que a norma se refere a “pessoas relacionadas no artigo 24”. A
finalidade do dispositivo seria restringir a interferéncia do poder econémico na disputa.
Contudo, conforme diversos julgados de Tribunais Eleitorais, persiste a dificuldade na
demonstracdo da origem ilicita dos cadastros>*.

De qualquer modo, ainda é possivel aos candidatos fazer uso de dados publicos, de
bancos de dados proprios, e, conforme se vera, do impulsionamento de conteddo em
plataformas com bancos de dados préprios. Antoniutti narra, por exemplo, em relacdo a
campanha realizada em 2014 no Estado do Rio de Janeiro, que a coleta de dados de baseou na
utilizacdo de bancos de dados de campanhas passadas e do partido bem como de dados
publicos, incrementados por pesquisa porta a porta realizada por meio de cabos eleitorais,

além de entrevistas por telefone®®.

4.3 O impulsionamento de contetdo na Internet

A Lei 13.488/2017, modificou o artigo 57-C da Lei das Eleigdes para criar uma

excecdo & regra de vedacdo a propaganda paga na internet, passando a admitir o

%% ROCILIO, Paloma. O que significa uma lei de protecdo de dados para o Brasil? Instituto de Referéncia em
Internet e Sociedade. 2018. Disponivel em: <http://irisbh.com.br/pt/blog/o-que-significa-para-o-brasil-uma-lei-
de-protecao-de-dados/>. Acesso em: 12 de janeiro de 2019.

%89 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;

ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. op. cit. p. 178

% BRASIL. Lei das Eleicdes. op. cit.

%1 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. op. cit. pp. 167-170

%2 ANTONIUTTI, Cleide Luciane. op. cit. p. 215
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impulsionamento de contetido “desde que identificado de forma inequivoca como tal e
contratado exclusivamente por partidos, coligacdes e candidatos e seus representantes™®,
Além disso, ela equiparou ao impulsionamento de contetdo a “priorizacdo paga de conteidos
resultantes de aplicacdes de busca na internet”>%,

Tendo em vista que, a principio, o termo “impulsionamento de conteudo” somente ¢é
usado pelo Facebook, o TSE inseriu na Resolugdo n°® 23.551/2017, dispositivo para esclarecer
que o impulsionamento de contedo seria “o0 mecanismo ou servi¢o que, mediante contratacdo
com os provedores de aplicacdo de internet, potencializem o alcance e a divulgacdo da
informag@o para atingir usuarios que, normalmente, ndo teriam acesso ao seu contetido” (art.
32,X111)°%,

Destaca-se aqui que provedor de aplicacdo na internet é “a empresa, organizacao ou
pessoa natural que, de forma profissional ou amadora, forneca um conjunto de
funcionalidades que podem ser acessadas por meio de um terminal conectado a internet, ndo
importando se os objetivos sdo econdmicos” (art. 32, XV1I da Resoluc&o®).

Nesse ponto, Francisco Brito Cruz e outros consideram que ha uma série de
mecanismos publicitarios de divulgacdo que se enquadrariam no conceito estipulado pelo TSE
— tais quais anancios em videos do Youtube, banners publicitarios em sites, links
patrocinados em mecanismos de buscas e anuncios em feeds como o Twitter e o Facebook -
de forma que ndo restaria nenhuma op¢do de vedacdo a propaganda paga. Dessas forma,

apresentaram os autores o significado de “impulsionamento” no contexto do Facebook®®":

criar um anudncio a partir de uma publicagdo na rede social, que podera ser exibido
em diversos locais da plataforma, como o “feed de noticias” (na forma de
“publicacdo sugerida ou patrocinada”) ou em outros espagos reservados para a

publicidade (como as laterais da tela) em uma quantidade de vezes proporcional ao
investimento feito pelo anunciante.

Analisando esses trés pontos — Lei, Resolucdo e uso corrente do termo — 0s autores

concluem que serdo definidoras de “impulsionamento” os seguintes elementos™®®:
(i) que o conteldo em questdo esteja disponivel e acessivel na plataforma a
qualquer usuério do servico, mesmo que apenas num perfil em rede social, no final
de uma lista de resultado de busca ou em um canal de video; (ii) que o mecanismo
faca com que o conteldo ganhe, a partir da injecdo de receita, mais visibilidade
apenas dentro dessa mesma plataforma, e ndo de outro espagos na internet e; (iii)
que o formato pelo qual o contetdo é veiculado e ganha visibilidade é também o

%% BRASIL. Lei da Minirreforma Eleitoral de 2017. op. cit.
% Art. 26.[...] § 2° (BRASIL, Lei das Eleicdes. op. cit.)
zzz BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolugéo n° 23.551/2017. op. cit.
Ibid.
%7 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. pp. 59-61
5% |bid. pp. 61-62
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formato pelo qual outros contelldos que ndo necessariamente foram objeto de
contratacdo digital sdo consumidos, como feeds de noticias, listas de resultados de
buscas, trending topics, listas de videos recomendados, etc.

A partir desse conceito, portanto, somente seria possivel a contratagdo de resultados
patrocinados nos mecanismos de busca, como o Google, ou impulsionamento em redes
sociais como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn ou Youtube. Seria vedado, por outro
lado a insercdo de banners publicitarios em sites, ou mesmo a realizacdo de andncios
segmentados, com visualizacdo restrita a determinados usuério, isto €, dark posts que
aparecem na pagina do publico destinatario, mas ndo na do usuério anunciante®*.

No mesmo sentido, Rais e outros afirmam que o servico de impulsionamento se
destina a ampliar o alcance e audiéncia de um conteddo, mediante o pagamento a um
provedor de aplicagdo na internet. Esse conteudo a ser impulsionado, no entanto, deve ser um
contetido ja publicado na forma gratuita, ou seja, um conte(ido organico.”®.

Além dos limites gerais impostos a propaganda e a propaganda na internet, como o
limite temporal e a obrigacdo de contabilizar o gasto na prestacdo de contas, o
impulsionamento de conteudo se submete ainda a normas especificas.

Assim, o impulsionamento deve ser identificado como tal, por meio do “numero de
inscri¢cdo no Cadastro Nacional da Pessoa Juridica (CNPJ) o nimero de inscri¢cdo no Cadastro
de Pessoas Fisicas do responsavel, além da expressdo ‘Propaganda Eleitoral”®%,

A exigéncia de identificacdo do CNPJ e CPF — instituida pela Resolucdo — foi criticada
por doutrinadores. No entanto, ela possibilitaria com maior facilidade a afericdo da exigéncia
legal de que o impulsionamento somente pode ser contratado por partidos, coligacdes,
candidatos e seus representantes e nao por terceiros, pessoas fisicas ou juridicas.

Nesse ponto, embora a Resolugdo 23.551/2017 preveja que “o representante do
candidato a que alude o caput se restringe a pessoa do administrador financeiro da respectiva

55602

campanha™°, h& que se considerar que “as agéncias publicitirias que tipicamente sido

envolvidas nas estratégias de marketing das campanhas eleitorais estdo autorizadas a contratar
impulsionamento de conteudo por conta e ordem de candidatos™®®,
De qualquer modo, a restricdo a contratacdo de impulsionamento por terceiros estaria

relacionada ao intuito de reduzir a influéncia do poder econémico nas elei¢es, uma vez que

9 |hid. p. 62 € 178

%00 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. Direito Eleitoral
Digital. Op. cit. p. 52

801 Art. 24, §5° da Resolucéo (BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Resolug&o 23.551/2017. op. cit)

602 B
Ibid.

803 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. op. cit. p. 54.
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garantiria a possibilidade de auditar da origem dos recursos por meio da prestacdo de contas
obrigatdria.®®*

Ainda segundo o art. 57-C, §3°°® da Lei das Elei¢des, “o impulsionamento de que
trata o caput deste artigo devera ser contratado diretamente com provedor da aplicacdo de
internet com sede e foro no Pais, ou de sua filial, sucursal, escritorio, estabelecimento ou
representante legalmente estabelecido no Pais”, restricdo essa que se relaciona com a
viabilidade de “fiscalizag¢do e¢ o exercicio do poder de policia da Justiga Eleitoral”,
notadamente tendo em vista a curta duracdo das campanhas®®®. Complementarmente, o art.
57-B, §3°°7 prevé que “¢ vedada a utilizagdo de impulsionamento de contetidos e ferramentas
digitais ndo disponibilizadas pelo provedor da aplicacdo de internet, ainda que gratuitas, para
alterar o teor ou a repercussdo de propaganda eleitoral, tanto préprios quanto de terceiros” %%

O §3° do artigo 57-C°® prevé aindaque o impulsionamento somente podera ser
contratado com o fim de promover ou beneficiar candidatos ou suas agremiagdes, o que foi
considerado como ambiguo pela doutrina, mas, na interpretacdo da Justica Eleitoral,
corresponde a vedacdo de impulsionamento de propaganda negativa: “na prética, fica proibido
0 uso de impulsionamento para campanhas gque visem somente denegrir a imagem de outros
candidatos”. Essa estratégia, tdo utilizada nas elei¢cGes anteriores nos meios digitais, ficou

. . . . ~ . 1
conhecida entre os profissionais de marketing como “desconstru¢do de candidatura”®®°.

804 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. op. cit. p. 65.

Nesse sentido, ainda: ELEICOES 2018. REPRESENTACAO. PROPAGANDA ELEITORAL. INTERNET.
PUBLICACAQ. REDE SOCIAL. IMPULSIONAMENTO. PESSOA NATURAL. VEDACAO. PROCEDENCIA
PARCIAL.1. A ressalva de impedimento para utilizacdo do impulsionamento por pessoas naturais esta
relacionada a necessidade de controle dos gastos de campanha, de modo a possibilitar a fiscalizagdo, pela
Justica Eleitoral, das quantias destinadas por cada candidato. 2. Os elementos que levam ao entendimento de
que determinada publicacdo configura propaganda eleitoral sdo, dentre outros, a forma ostensiva de
promover o candidato, bem como a demonstracdo do vinculo existente entre o usuério da aplicacdo da
Internet e o conteido divulgado, por meio de contratacdo de impulsionamento eletrénico ou link patrocinado,
realizada com a intencdo de difundir uma candidatura. (BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Acoérdao em
Representacdo n° 060096323. Relator: Min. Luis Felipe Salomé&o. Publicado em Sessdo. 13 de setembro de
2018)

805 BRASIL, Lei das Eleicdes. op. cit.

806 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. op. cit. p. 54.

%7 BRASIL, Lei das Eleicdes. op. cit.

%08 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Cartilha: Propaganda Eleitoral na Internet. 12 de junho de 2018.
Disponivel em <www.justicaeleitoral.jus.br/arquivos/propaganda-eleitoral-na-internet>. Acesso em: 12 de
junho de 2018.

%9 BRASIL, Lei das Eleicdes. op. cit.

810 BRASIL. Tribunal Superior Eleitoral. Cartilha: Propaganda Eleitoral na Internet. Op. cit.

Nesse sentido: ELEICOES 2018. PRESIDENTE DA REPUBLICA. RECURSO INOMINADO EM
REPRESENTACAO. PROPAGANDA ELEITORAL NEGATIVA. FACEBOOK. IMPULSIONAMENTO.
VEDACAO LEGAL. MULTA. INCIDENCIA. RECURSO DESPROVIDO. 1. E permitido o impulsionamento de
contetdo na Internet, desde que identificado de forma inequivoca como tal e contratado exclusivamente por
partidos, coligacdes, candidatos e seus representantes com o fim de promover ou beneficiar candidatos ou
suas agremiacOes. 2. No caso, a recorrente contratou impulsionamento de contetido com a finalidade de
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Ainda segundo a Lei, no dia das elei¢des, ndo apenas é proibido como constitui crime

“a publica¢do de novos contetdos ou o impulsionamento de conteldos nas aplicacdes de

internet de que trata o art. 57-B desta Lei, podendo ser mantidos em funcionamento as

aplicacdes e os conteddos publicados anteriormente

61155

Ademais, foi delineada a responsabilizacdo dos provedores de aplicagdo no caso de

impulsionamento pago de conteddo irregular:

O provedor de aplicacdo de internet que possibilite o impulsionamento pago de
conteddos deverad contar com canal de comunicagcdo com seus usuarios e somente
podera ser responsabilizado por danos decorrentes do conteldo impulsionado se,
apos ordem judicial especifica, ndo tomar as providéncias para, no ambito e nos
limites técnicos do seu servigo e dentro do prazo assinalado, tornar indisponivel o
contetido apontado como infringente pela Justica Eleitoral®2.

Nesse ponto é importante destacar que a ordem judicial deve indicar a URL especifica

613

da pagina para que o provedor tenha condi¢fes de cumprir a ordem de retirada’ .

E importante notar ainda que a Lei 13.488/201

7% inseriu na Lei das Eleicdes

dispositivo segundo o qual:

57-J. O Tribunal Superior Eleitoral regulamentara o disposto nos arts. 57-A a 57-1
desta Lei de acordo com o cenario e as ferramentas tecnoldgicas existentes em cada
momento eleitoral e promoverd, para os veiculos, partidos e demais entidades
interessadas, a formulacdo e a ampla divulgacdo de regras de boas préticas relativas
a campanhas eleitorais na internet

Assim “junto com essa nova regulamentacdo veio a promessa da edi¢cdo de um manual

de boas condutas na internet e também uma serie de incertezas®*®. Nota-se aqui, que, de fato,

o Tribunal Superior Eleitoral tem assumido protagonismo na conducdo do assunto, ndo

apenas no ambito de seu poder regulamentar — a Resolucdo 23.551/2017 em audiéncia publica

e sua posterior publicacdo — mas realizando evento multidisciplinar sobre o tema®'® e criando

conselho tematico®’.

criticar os candidatos da coligagdo opositora. 3. Recurso inominado desprovido. (BRASIL. Tribunal Superior
Eleitoral. Acérdao em Representacdo n® 060159634. Relator: Min. Sergio Silveira Banhos. Publicado em
Sessdo. 27 de novembro de 2018)

o1 Art, 39, §5° (BRASIL, Lei das eleicdes. op. cit.)

®12 Art. 57-B, §4° (BRASIL, Lei das eleigdes. op. cit.)

®3 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. op. cit. p. 54.

014 BRASIL. Lei da Minirreforma Eleitoral de 2017. op. cit.

615 NEISSER, Fernando; BERNARDELLI, Paula; MACHADO, Raquel. A mentira no ambiente digital:
impactos eleitorais e possibilidade de controle. In: FUX, Luiz; PEREIRA, Luiz Fernando Casagrande; AGRA,
Walber de Moura (Coord.); PECCININ, Luiz Eduardo (Org.). Propaganda Eleitoral. Belo Horizonte: Férum,

2018. p. 52

% FORUM INTERNET E ELEICOES — UM DESAFIO MULTIDISCIPLINAR. Evento realizado pelo
Tribunal Superior Eleitoral em parceria com o Ministério da Ciéncia, Tecnologia, Inovagdes e Comunicagdes
e 0 Comité Gestor da Internet no Auditorio 3 do TSE. Brasilia. 07 e 12 de dezembro de 2017. Disponivel em:
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4.3.1 Impulsionamento de conteddo nas Eleicdes de 2018:

Dentre os provedores de aplicagdes na internet mais usados pelos brasileiros, o Twitter
anunciou que ndo permitira o uso do Twitter Ads para realizar publicacdes pagas de natureza
politica no pais (os Unicos outros paises em que ele ndo admite impulsionamento desse
contetido s&o Marrocos, Paquistdo e Coréia do Sul)®®. No entanto conforme ja exposto, a
plataforma ainda pode influenciar o debate politico por meio de publicacbes de usuarios que
gerem trending topics — ou assuntos do momento — de cunho politico.

Assim, o Departamento de Ciéncia da Computacdo da UFMG criou o0 projeto
“Elei¢des Sem Fake”, com diversas iniciativas voltadas a melhoria do ambiente politico on-
line. No que tange o Twitter, destaca-se o “Bot ou Humano?”, um sistema que identifica se os
usuarios que promovem hashtags nos trending topics Brasil no Twitter sdo bots ou humanos,
ajudando a verificar se movimentos populares nas redes sociais surgiram espontaneamente ou
foram artificialmente providos®®®.

Facebook e Instagram, por sua vez, admitem a propagacdao de contetdos politicos,
embora — inclusive devido as polémicas relacionadas ao papel do primeiro nas eleicGes
americanas — com algumas restricdes e adaptacdes. A politica € relacionada a esses anincios €
a mesma para ambas as plataformas e inclui, de modo geral: (i) a exigéncia de um aviso legal
que mostra 0 nome da pessoa ou entidade que pagou pelo anuncio e; (ii) podem ser
armazenados na biblioteca de antncios por um periodo maximo de sete anos. ®%

Especificamente em relacdo ao Brasil, & necessario que os usuarios anunciantes de
conteddo politico passem pelo processo de autorizacdo de anuncios, de forma a evidenciar

quem estd por tras dos anuncios visualizados. Esse processo somente estd disponivel para

<https://www.youtube.com/watch?v=Z-ucXudrBL4> em <https://www.youtube.com/watch?v=seiSCHo08-k0>
e em <https://www.youtube.com/watch?v=JLsPW5R00Z0>. Acesso em: 03 de janeiro de 2018.

817 MACEDO, Fausto. Conselho do TSE sobre fake news vai procurar gigantes da area de tecnologia. Estad&o.
15 de janeiro de 2018. Disponivel em: < http://politica.estadao.com.br/blogs/fausto-macedo/conselho-do-tse-
sobre-fake-news-vai-procurar-gigantes-da-area-de-tecnologia/>. Acesso em: 15 de janeiro de 2018.

®8 TWITTER. Campanhas de propaganda politica. Politicas de contetdos restritos. Negécios. Disponivel em
<https://business.twitter.com/pt/help/ads-policies/restricted-content-policies/political-campaigning.htmi>.
Acesso em: 13 de outubro de 2018.

819 ELEICOES SEM FAKE. Site Oficial. Disponivel em: <https://www.eleicoessemfake.dcc.ufmg.br/>. Acesso
em: 20 de dezembro de 2018.

620 EACEBOOK. Sobre antncios relacionados a politica ou temas de importancia nacional. Ajuda para
anunciantes. Disponivel em <https://www.facebook.com/business/help/167836590566506>. Acesso em: 20 de
dezembro de 2018.
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anunciantes que residam no Brasil e pretendam direcionar anuncios a pessoas residentes no
pais e exige a apresentacdo de uma carteira de identidade brasileira, carteira de motorista ou
passaporte, bem como da existéncia de um CPF vinculado a esses documentos, embora esse
ndo precise ser enviado. O prazo de avaliacdo é de 48 horas, e pode ser acelerado pela
apresentacéo de passaporte®?.

Uma vez aprovada a autorizacdo, podera ser utilizado qualquer formato de anuncio,
exceto andincios dinamicos®?* e videos ao vivo continuos impulsionados. Ou seja, ao contrario
da interpretacdo inicial da doutrina, foi considerada possivel a realizacdo de andncios
segmentados, com visualizag&o restrita a determinados usuarios, e que ndo apareca na pagina
do anunciante®®.

N&o obstante, de forma a garantir a transparéncia desse contetido, o Facebook impds
que “os anuncios declarados como de contetdo politico pelo anunciante serdo exibidos na
Biblioteca de Anlncios” ®** Esta est4 disponivel para todos e é pesquisavel por qualquer
termo, como o nome de candidato ou partido. Além disso, consta: se 0 andncio esta ativo ou
inativo; se foi reprovado por violacdo a politica ou mesmo deletado pelo usuério; a faixa do
nimero de impressdes, isto € reagdes, ao anuncio (por exemplo, entre 1 e 5 mil); a faixa do
valor gasto; informacGes demograficas de idade e g@género que geraram uma
impressdo/reagiram ao andincio; informagdes sobre a localizag4o onde este foi visualizado®®.

No que se refere a aparéncia dos anlncios, tem-se que, ao criar determinado andncio
sera disponibilizada uma caixa de sele¢do para informar que “o antncio estd relacionado a
politica ou tema de importancia nacional”, a qual ja sera a op¢do padrdo apds o processo d
autorizacdo. Marcada a caixa, na parte superior do anuncio constard um aviso legal que
especifica a pessoa ou organizacdo que pagou por ele. Esses anincios continuam sujeitos a

eventual analise relacionada a violagdo de politica de publicidade®®

Ademais, pode haver
vinculacdo entre os anuncios do Facebook ou Instagram, desde que os perfis tenham nomes

idénticos.

%21 |bid.

622 Os antincios dindmicos promovem produtos automaticamente para as pessoas que mostraram interesse no seu
site, no seu aplicativo ou em outro local da Internet. Ibid.

%23 |bid.

%24 Ibid.

SFACEBOOK. Sobre a Biblioteca de Andncio. Ajuda para anunciantes. Disponivel em
<.https://www.facebook.com/business/help/2405092116183307 >. Acesso em: 20 de dezembro de 2018.

626 EACEBOOK. Qual sera a aparéncia dos antncios relacionados a politica ou temas de importancia nacional.
Ajuda para anunciantes. Disponivel em <https://www.facebook.com/business/help/1256706951128601#>.
Acesso em: 20 de dezembro de 2018
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Especificamente no caso do Brasil, 0 aviso legal deve: (i) representar com precisao a
organizacao ou pessoa que paga pelo anuncio, incluindo CNPJ/CPF; (ii) cumprir os padrdes
da comunidade e politicas de publicidade — o que inclui a proibicdo de palavr@es, erros de
gramética, caracteres e pontuacdo em excesso®’; (iii) ndo incluir uma URL como parte do
aviso legal; (iv) ndo representar um pais ou uma figura politica estrangeiros; (iv) ndo fazer
referencia a nenhuma marca de propriedade da Facebook Inc; (v) ndo incluir o termo “pago
por”. A plataforma destaca, assim, que ¢ de responsabilidade do anunciante editar o aviso
legal — que passara entdo pelo processo de revisdo do Facebook — aos parametros do TSE. Ela
registra ademais que, quando uma publicacdo realizada na pagina do candidato €
compartilhada como publicagdo orgénica, o rétulo e aviso legal do anuncio ndo sdo exibidos
na publicagdo compartilhada®?®,

Nesse ponto, Francisco Cruz e outros ensinam que existem na plataforma duas
ferramentas de direcionamento de publicidade: (i) o “Customize Publicos Personalizados” por
meio do qual equipes de marketing podem subir a plataforma seus préprios bancos de dados,
que serdo entdo associados aos perfis no Facebook; e (i1) o “Encontre Publicos Semelhantes”
que, com base nos dados e calculos algoritmicos do préprio Facebook, os andncios sao
direcionados a “pessoas com interesses e habitos semelhantes a um publico previamente
conhecido e identificado”®®. No caso, devera selecionar-se o Brasil como localizag#o.

Em relacdo aos candidatos as elei¢fes de 2018, o Facebook informou que os perfis dos
candidatos deverdo ser reconhecidos como perfis publicos, “os dados informados serdo
cruzados com os dados cadastrados no TSE e s assim eles serdo autorizados a usar a nova

5 9630
opgao” .

827 A autora ndo encontrou por qual raz&o erros de graméatica e o excesso de simbolos, caracteres e pontuacio em
excesso séo vedados.

628 FACEBOOK. Como funcionam os avisos legais para andncios relacionados a politica ou temas de
importancia nacional. Ajuda para anunciantes. Disponivel em
<https://www.facebook.com/business/help/198009284345835?helpref=search&sr=3&query=candidato##>.
Acesso em: 20 de dezembro de 2018

629 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;

ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. op. cit. p. 172.

%% GARCIA, Janaina. Especialistas alertam para “caixa 2” em impulsionamento de posts. UOL Noticiais. 25 de
julho de 2017, Disponivel em
<https://noticias.uol.com.br/politica/eleicoes/2018/noticias/2018/07/25/especialistas-alertam-para-caixa-2-
digital-em-impulsionamento-de-posts.htm>. Acesso em: 23 de agosto de 2018.

Segundo publicacdo de Mark Zuckerberg de 06 de abril de 2018: First, from now on, every advertiser who
wants to run political or issue ads will need to be verified. To get verified, advertisers will need to confirm
their identity and location. Any advertiser who doesn't pass will be prohibited from running political or issue
ads. We will also label them and advertisers will have to show you who paid for them. We're starting this in
the US and expanding to the rest of the world in the coming months. For even greater political ads
transparency, we have also built a tool that lets anyone see all of the ads a page is running. We're testing this
in Canada now and we'll launch it globally this summer. We're also creating a searchable archive of past
political ads. Second, we will also require people who manage large pages to be verified as well. This will
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Ainda assim, no contexto pré-elei¢bes, 0 projeto Elei¢cfes sem Fake desenvolvera um
monitor de andncios, um plug-in instalado nos navegadores de voluntarios que envia
informacdes aos servidores do grupo e permite que ele divulgue as propagandas visualizadas
por quem o instalou®®.

O grupo desenvolveu ainda um sistema que “identifica aspectos demogréaficos e
comportamentais dos seguidores de cada politico no Facebook” identificando “quais 0S
politicos preferidos ou preteridos por homens, mulheres, ou por pessoas com diferentes faixas
de idade, nivel escolar, renda, etc” °*2. Nesse ambito, usando a prépria ferramenta de antncios
do Facebook, eles desenvolveram “um sistema que mostra o publico que seria alcancado em
uma propaganda segundo estimativa do préprio Facebook™: eles fingiram criar um andncio
para determinada pdagina, obtiveram assim o resultado de “alcance do publico”,
automatizaram a agdo e tracaram perfis dos grupos®.

A reportagem da BBC Brasil exemplifica a especificidade dos critérios possibilitados

pela propaganda®*:

make it much harder for people to run pages using fake accounts, or to grow virally and spread
misinformation or divisive content that way. In order to require verification for all of these pages and
advertisers, we will hire thousands of more people. We're committed to getting this done in time for the critical
months before the 2018 elections.

ZUCKERBERG, Mark. Publicaggio de 06 de  abril de 2018 Disponivel em:
<https://www.facebook.com/zuck/posts/1010478412552589>. Acesso em: 20 de outubro de 2018.

%31 ELEICOES SEM FAKE. Op. cit.

%32 |bid.

633 GRAGNANI, Juliana. O que estudo de anGncios pagos no Facebook revela sobre quem 'curte' Bolsonaro,
Doria e outros politicos. BBC Brasil. Londres. 15 de abril de 2018. Disponivel em:
<https://www.bbc.com/portuguese/salasocial-43824463>. Acesso em: 20 de outubro de 2018.

834 Qutros critérios seriam: "Amigos de homens que fazem aniversério em 7 a 30 dias", pessoas que acessam 0
Facebook "via iPad 2", "amigos de pessoas que ficaram noivas recentemente” ou as proprias "pessoas que
ficaram noivas recentemente”, "pessoas que preferem produtos de valor alto no Brasil”, pessoas que tém
interesse em "Power Rangers", "J.K. Rowling", ou que tém nivel de renda de "R$ 5.001 a R$ 6.000", pessoas
que gostam "jogos de tiro em 12 pessoa” (uma categoria de videogame). (Ibid.)



Figura 5 — Criacgdo de publico para anincio no Facebook
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Fonte: BBC Brasil

Contudo, analisando a possibilidade de direcionar anincios aos publicos dos
candidatos, um dos criadores do projeto observou a época que, “o Facebook ndo permite
enviar propagandas para as pessoas que estdo interessadas em alguns dos candidatos. 1sso

coloca um viés nessa plataforma”®®. Ele sugeriu assim que “o Facebook deveria olhar quem

sdo os candidatos e colocar todos ou nio colocar nenhum”.

635 Isto &, determinados candidatos ndo estdo incluidos nos critérios de direcionamento exemplificados na

imagem.
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Por fim, interessante destacar os mecanismos desenvolvidos pelo projeto “Elei¢Oes
sem Fake” para cuidar da veiculagdo de noticias no periodo eleitoral: (i) o monitor de
audiéncia dos sites, que, de modo semelhante ao dos candidatos, “exibe dados demogréaficos
da audiéncia de varios desses sites de noticias no Facebook”, mas por ora, foi desenvolvido
para jornais internacionais e; (ii) o noticias lado a lado, um sistema que permite uma pessoa
comparar 0 conteldo postado por dois jornais brasileiros em relacdo a um determinado

tema®®.

4.4 Os desafios que persistem

Por todo o exposto, verifica-se que a legislacdo brasileira demonstrou preocupagdo em
controlar alguns aspectos do impulsionamento pago de contetdo. No entanto, algumas criticas
e desafios persistem, conforme se vera.

A considerar a legalidade que rege a propaganda eleitoral, é possivel constatar que a
Lei deixou de regular — dentre outros pontos — as formas de direcionamento da comunicacao
impulsionada, como, por exemplo, a possibilidade de microssegmentacdo e
microdirecionamento, deixando a tarefa de construcdo do prdprio conceito  de
impulsionamento para o Tribunal Superior Eleitoral em sua funcdo regulatéria e mesmo
judicante. Além disso, ndo foi suficientemente regulada a questdo dos bancos de dados
utilizados para o impulsionamento: aqueles existentes nos provedores de aplicacdo, ou de
propriedade das empresas de marketing eventualmente contratadas, ja que de outro modo foi
definido as empresas ndo podem ceder, doar ou vender dados de clientes®®’.

Ademais, o legislador deixou amplo espaco de atuacdo ao Tribunal Superior Eleitoral,
que ndo apenas podera regulamentar a propaganda na internet “de acordo com o cenério e as
ferramentas tecnologicas existentes em cada momento eleitoral” como “promovera, para 0S
veiculos, partidos e demais entidades interessadas, a formulacdo e a ampla divulgacdo de
regras de boas praticas relativas a campanhas eleitorais na internet”, mecanismo esse cuja
normatividade néo resta clara.

Nesse ponto Bruno Rangel Silva destaca a criagdo do Conselho Consultivo sobre

Internet e Elei¢cGes por meio da Portaria n. 949/2017, que teria até o momento “caminhado em

636 ELEICOES SEM FAKE. Op. cit.
3'NEISSER, Fernando; BERNARDELLLI, Paula; MACHADO, Raquel. op. cit. Pp. 54-55
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perfeita sintonia com as balizas constitucionais”, ndo podendo ser descartada, contudo “a
hipotese de a Justica Eleitoral eventualmente passar a legislar sobre a matéria”®®.

No que se refere a liberdade de expresséo, pode-se criticar a interpretacdo do artigo
57-C como vedacdo ao impulsionamento de propaganda que contenha criticas aos
adversarios, nos mesmos moldes da decisdo do Tribunal Superior Eleitoral em relacdo ao
Horério Eleitoral Gratuito. Isso pois, conforme questionam Rais e outros e Franciso Cruz e
outros, “criticar politicamente um adversario ndo pode ser sindbnimo de promover a prépria
candidatura”?%%

Com efeito, tal interpretagdo restringe o préprio direito a informacdo do eleitorado,
sendo certo que hé outros dispositivos — e mesmo mecanismo extra-legais como agéncias de
checagem — que podem ser utilizados para garantir a veracidade do discurso ou a honra de
candidato eventualmente ofendido em impulsionamento. Assim, se uma das vantagens de
algumas formas de microdirecionamento é justamente seu baixo custo, as campanhas que ndo
tenham acesso aos meios de comunicagdo de massa ou recursos para arcar com outras formas
de propaganda estariam na pratica impossibilitadas de tecer criticas a seus adversarios.

Também a liberdade de informacdo do eleitorado resta prejudicada ndo apenas pelo
microdirecionamento, como pelos proprios algoritmos de formagdo de “bolhas” nas redes
sociais, que afetam inclusive a distribui¢do de noticias.

De fato, independentemente da inexisténcia de consenso absoluto a respeito dos
efeitos da bolha em nossa cognicdo e em nossos vieses, bem como se elas de fato sdo capazes
de reforcar uma polarizacdo, fato é que elas reduzem drasticamente o ambiente informativo
disponivel a um usuario, sem que ele tenha conhecimento a respeito dessa limitacdo, ou dos
parametros que ela segue. Assim, embora seja possivel argumentar que sdo as proprias
preferéncias do usuario que criam essa limitacdo, deve-se considerar que a imagem que 0
algoritmo tem do usudrio é limitada por suas acdes on-line, ndo por uma imagem exata de
suas preferéncias interiores.

De todo modo, é inegavel que a pluralidade de fontes informativas a que um usuario
de plataforma tem acesso é reduzida, e que nem todos estdo cientes, ou dispostos, a arcar com
0 custo de buscar informagdes em outros meios, ou mesmo em iniciativas como a Elei¢oes
Sem Fake. Nesse ponto, especificamente em relagdo ao microdirecionamento, tem-se que,

inobstante iniciativas como a do banco de anuncios do Facebook permitam a fiscalizacdo de

%38 SILVA, Bruno Rangel Avelino da. Fake News, radiodifuséo e os limites da propaganda eleitoral. op. cit.
639 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. op. cit.
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posts direcionados, por outro lado é pouquissimo provavel que ele seja consultado pelos
eleitores para conhecer todos os aspectos de um candidato potencialmente “fragmentado”. E
muito mais factivel que esse eleitor apenas veja a propaganda especificamente direcionada a
ele a qual, misturada em um feed de noticias repleto de informacdes e compartilhamentos de
amigos, pode mesmo passar desapercebida como tal, muito embora esteja identificada.

No que tange a tutela da igualdade, por sua vez, José Jairo Gomes, entende que o
controle da rede por grandes corporagdes demanda “rigido controle estatal nesse setor,
sobretudo para que ndo haja acentuado desequilibrio de forcas (ou chances) na disputa
politica®*,

Osoério entende que esta tutela ndo deve se dar nos mesmos moldes da radiodifusdo —
com o que se pode concordar — uma vez que “ndo ha escassez de espagos de publicagdo”, 0

espaco é ilimitado e os custos de publicacdo seriam baixissimos®*

. Quanto a esses pontos,
ndo se pode concordar com a afirmacdo da autora. Isso pois, embora o impulsionamento
microdirecionado para um publico reduzido seja mais acessivel do que muitas outras formas
de comunicacdo e garanta um menor custo por impacto politico para a campanha, por outro
lado a contratacdo de uma agéncia de marketing especializada, e 0 acesso a uma boa
segmentacdo e uma quantidade grande de destinatarios é restrita a poucos candidatos com
recursos.

Assim, Bernardelli, Neisser e Machado destacam, dentre os déficits da normatizagéo
eleitoral da questdo, a inexisténcia de previsdo de limites de gastos especificos para

%2 ‘mecanismo este que, conforme indicado por Mufioz € um dos meios de

impulsionamento
limitar a influéncia do poder econdmico nas eleic¢des.

Além disso, ndo se sabe quais sdo os parametros considerados para a distribuicdo
organica de conteidos nas redes®®, o que pode também gerar desigualdade, notadamente
quando a equipe de campanha sabe como “fraudar” 0 sistema, 0 que pode ocorrer, por
exemplo, por meio de perfis falsos (pessoas ou robds) os quais poderiam®**:

ingressar em bolhas de microssegmentacao especificas e lancar conteiidos que, por
interacdo organica (dos usuarios reais da rede) ou falseada (com interagdo de outros
perfis falsos) adquirem relevancia naquele ambiente ao fazer um determinado
assunto ser repetido por uma grande quantidade de usuarios em curto espaco de
tempo.

%90 GOMES, José Jairo. op. cit. p. 526.

%1 OSORIO, Aline. Op. cit. p. 33

%2 NEISSER, Fernando; BERNARDELLI, Paula; MACHADO, Raquel. op. cit. pp. 54-55
%3 |bid. pp. 56-57

%4 |bid. Pp. 57-58
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Essa conduta pode impactar na rede e ainda influenciar a pauta da midia tradicional,
gerando ainda mais desequilibrio. Ainda que se considere que a redacao dos artigos 57-B, 83°
e 57-C, 83° vedariam essas condutas, deve-se considerar que falta transparéncia em relacdo a
identidade dos financiadores e desenvolvedores desses mecanismos, profissionais que
normalmente conhecem formas suficientes de impedir seu rastreamento on-line®®.

Por outro lado, ndo se pode negar que a restricdo a contratacdo de impulsionamento
somente pelo provedor de aplicagdo “faria com que fosse recrudescido o poder dessas grandes
empresas em detrimento da publicidade digital feitas a sua revelia”®.

Ademais, é necessario considerar a ineficacia parcial da limitagdo do impulsionamento
de contetido a candidatos, partidos e coligacBes, com o intuito de equilibrar a influéncia do
poder econdmico. Isso pois inexistem mecanismos — a0 menos legais — que garantam a
transparéncia de propagandas eleitorais microdirecionadas quando esse microdirecionamento
for contratado irregularmente por paginas de terceiros pessoas fisicas ou juridicas nédo
vinculadas a uma campanha.

Aqui, surge primeiramente o problema de definir o que é considerado propaganda
eleitoral nessas hipdteses, de forma atingir o equilibrio entre restringir indevidamente
manifestacdes de cunho politico impulsionadas por eleitores manifestando sua liberdade de
expressdo, ou acabar permitindo vultosos impulsionamentos de propaganda organizados por
grupos ou pessoas juridicas.®*’ Esse ponto é extensivel as consideracdes referentes a
propaganda eleitoral antecipada na internet.

Surge ainda a dificuldade de fiscalizacdo desses dark posts, pulverizados e de baixo
custo, que estardo limitados as paginas de seus destinatarios e somente serdo descobertos se
algum dos receptores resolver representd-lo perante a Justica Eleitoral, Ministério Publico
Eleitoral ou candidato adversario. Ainda assim, a propria identificacdo da fonte dos recursos
ser4 dificultada j& que o impulsionamento poderia ser pago por meio de boletos®®. A
iniciativa do projeto “EleicGes sem Fake” em criar um banco de anuncios, por exemplo, é de
grande valia para identificar algumas desses impulsionamentos.

E inegavel a relacdo entre os algoritmos das redes sociais e a difusdo de noticias
intencionalmente falsas, as quais se aproveitam dos vieses de determinada bolha para se

estabelecer. A principio, aplicam-se aqui as consideragdes e dispositivos relativos a

* Ibid.

646 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. p. 72.

*7 Ibid. P. 66

%8 GARCIA, Janaina. op. cit.
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veracidade da propaganda, tal como a criminalizacdo da conduta pelo Codigo Eleitoral, e a
garantia do direito de resposta pela Lei das Elei¢Ges, ressalvando-se, no entanto, a
complexidade do tema que demandaria outra pesquisa.

Assim, passamos as dificuldades oferecidas ao controle judicial das propagandas.

Nesse ponto, Bernardelli, Neisser e Machado destacam que®*®:

As caracteristicas do meio virtual potencializaram os problemas a serem enfrentados
numa democracia durante o periodo eleitoral. A rapidez com que as noticias se
propagam, o largo publico que alcangcam, a divulgacdo de conteGdos por bots e
perfis falsos, a dificuldade de realizacdo de debates racionais mediados por
diversidade e pontos relevantes a cada questdo catalisam a possibilidade de violacéo
da verdade e da igualdade.

Os autores concluem, assim que “por impossibilidade material e juridica, a justica
eleitoral certamente seré incapaz de impedir a prética de infracdes nesse quadro™ °°.

Com efeito, é necessario considerar aqui o curto tempo de campanha, e 0s ainda mais
curtos prazos das acOes referentes a propaganda eleitoral, notadamente diante de eventual
dificuldade imposta por tecnologias quem impecam rastreamentos. Mesmo no caso de
impulsionamentos realizados por atores legitimos, uma estratégia eficiente para fiscalizacédo
exigiria — no caso do Facebook, por exemplo — uma equipe dedicada a fiscalizar diariamente a
Biblioteca de Anuncios, e pronta pra acionar a justica.

Mesmo se considerada a possibilidade de ajuizamento de outras acdes eleitorais
destinadas a cassacao de registro ou diploma por abuso de poder econdmico ou uso indevido
de meios de comunicacdo, estas podem ser ajuizadas no maximo 15 (quinze) dias apés a
diplomacdo, de forma que o periodo para apuracdo da irregularidade pode néo ser suficiente a
depender da complexidade do caso.

Para além do ambito eleitoral, contudo, ha inUmeras outras iniciativas necessarias para
equilibrar o ambiente informacional na internet, que envolvem “a infraestrutura da rede [...] 0S
limites do uso de big data, as formas desejaveis de enriquecimento de bases de dados, o limite
do direcionamento por microtargeting, o uso ético de dados sensiveis [...]”**%.

Francisco e outros corroboram a conclusdo, pugnando pela necessidade de uma lei de
protecdo de dados robusta, bem como de uma regulacdo que garanta de transparéncia a

respeito: (i) da contratacdo de agéncias de marketing digital; (ii) formac&o e analise de bancos

%9 NEISSER, Fernando; BERNARDELLI, Paula; MACHADO, Raquel. op. cit. p. 52
650 B

Ibid. p. 52
%11bid. pp. 54-55
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de dados e anuncios, incluindo alvos, conteudos e pagamento; (iii) a responsabilizacdo por
abusos, como impulsionamentos por ator ndo autorizado®?.

Com efeito, todos o0s autores que analisam a existéncia de algoritmos de
processamento de big data tém como principal sugestdo de mudanca a criacdo de alguma
forma de transparéncia de seu funcionamento. Ryan Calo, por exemplo, destaca a necessidade
de accountability, justica e transparéncia®™? - “transparéncia na captura e no uso dos dados,
transparéncia no desenvolvimento e nos mecanismos de falhas, mas sem desrespeitar o direito

de propriedade dos desenvolvedores®®*”.

4.4.1 Um desafio tedrico?

Por fim, é necessario refletir sobre um descompasso percebido entre o ordenamento
que regula a propaganda eleitoral e a realidade das propagandas, notadamente daquelas
microdirecionadas.

De fato, conforme observado quando abordado o marketing e a emocgéao na propaganda
eleitoral, notadamente o artigo 242 do Cddigo Eleitoral e o julgamento referente ao Horério
Eleitoral Gratuito, a legislagdo eleitoral e mesmo o Tribunal Superior Eleitoral ainda
pressupdem um processo de tomada de decisdo absolutamente racional, além de um eleitor
hipossuficiente, adotando um modelo de discurso publico que ignora a existéncia de emogoes
e 0s sentimentos no processo decisério, 0 que se demonstra contrafactual no presente
contexto.

Essa nocdo, embora compativel com a Constituicdo, ndo € a Unica base tedrica
possivel para interpretar as possibilidades da propaganda. Assim, por exemplo, Osorio destaca
que o modelo discursivo ndo é “realizavel em toda a sua extensdo e durante todo o tempo”
embora possa funcionar como um ideal regulatério®>.

Ela considera, partindo do modelo agonista de democracia de Mouffe, que a
democracia também pode ocorrer a partir de confronto entre grupos e interesses, com paixao e

competicdo, de forma que devem ser oferecidas oportunidades para que “pessoas e grupos

82 CRUZ, Francisco Brito; DA SILVEIRA, Hélio Freitas de Carvalho; ABREU, Jacqueline de Souza;
ANDRADE, Marcelo Santiago de Padua; VIEIRA, Rafael Sonda; OLIVA, Thiago Dias. p. 177.

653 CALO, Ryan. Atrtificial Intelligence Policy, a Roadmap. Draft. p.9

654 RAIS, Diogo; FALCAO, Daniel; GIACCHETTA, André Z.; MENEGUETTI, Pamela. op. cit. p. 82.

85 OSORIO. Aline. Op. cit. pp 83-84
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manifestem interesses e ideologias conflitantes, e competir duramente com aqueles que tém
visdes opostas”, além de garantir a possibilidade que “individuos persigam interesses

privados, desde que por meios licitos”, bem como de que “as expressdes dos pontos de vista

se deem de forma apaixon'clda”.656

Assim, de fato, pode ser mais adequada a compreensao e a regulagdo do fenémeno da
sociedade algoritmica e da propaganda microdirecionada, uma teoria que reconheca o papel

da emocao e do confronto no processo politico, tal qual a abordagem teorica de Mouffe, cujos

principais conceitos, segundo ela propria, sdo o “antagonismo” e a “hegemonia”®’,

Assim, a partir de Derrida, a autora afirma que “toda identidade se constroi através de

pares de diferencas hierarquizadas” de forma que “a condi¢do de existéncia de toda identidade

. ~ . .. . 55,658
¢ a afirmagao de uma diferenca de um ouro que lhe servira de ‘exterior’™™" .

Considerando assim o antagonismo inerente a construcdo da identidade humana,

Mouffe constréi uma diferenciacdo entre “a politica” (politics) e “o politico” (the political)®®:

Por o politico refiro-me & dimensdo do antagonismo inerente as relagdes humanas,
um antagonismo que pode tomar muitas formas e emergir em diferentes tipos de
relagdes sociais. A “politica” por outro lado, indica o conjunto de préticas, discursos,
e institui¢cbes que procuram estabelecer uma certa ordem e organizar a coexisténcia
humana em condices que sédo sempre afetadas pela dimenséo do politico.

Nesse contexto de identidades formadas por nds/eles, o proposito da politica
democrética € “construir um eles de tal modo que ndo sejam percebidos como inimigos a

serem destruidos, mas como adversarios”, ou seja, "pessoas cujas ideias sdo combatidas, mas

cujo direito de defender tais ideias ndo é colocado em questdo” *°.

A figura do “inimigo” Schmittiano ndo desaparece, mas Se restringe aquelas figuras

661

que guestionam as préprias bases do regime democratico™". Por outro lado, “um adversario é

um inimigo legitimo, com quem temos alguma base comum, em virtude de termos uma
adesdo compartilnada aos principios ético-politicos da democracia liberal: liberdade e

igualdade™®®.

%% |pid.

%7 MOUFFE, Chantal. Agonistics. Thinking the world politically. Nova lorque/Londres: Verso, 2013.

%% MOUFFE, Chantal. El retorno de lo politico: comunidade, ciudadania, pluralismo, democracia radical. Nova

lorque/Londres. Barcelona: Cultura libre. 1999. p. 15

%9 MOUFFE, Chantal. Por um modelo agonistico de democracia in Rev. Sociol. Polit., Curitiba, 25, p. 11-23,
nov. 2005. p. 20

* Ipid.

%! MOUFFE, Chantal. p. 1999. op. cit. p. 16

%2 MOUFFE, Chantal. 2005. op. cit p. 20
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Mouffe atribui um papel crucial as paixdes e afetos na garantia de fidelidade a valores
democraticos®®, de forma que “quando uma sociedade carece de vida democratica dindmica
com confrontacdo real entre uma diversidade de alternativas reais [...] isso leva a emergéncia
de antagonismos que ndo podem ser administrado pelo processo democratico”®®*. Dessa
forma®®®:

O proposito da politica democratica é transformar antagonismo em agonismo. Isso
demanda oferecer canais por meio dos quais as paixdes coletivas serdo dados
mecanismo de expressarem-se sobre questdes que, ainda que permitindo
possibilidade suficiente de identificacdo, ndo construirdo o opositor como um
adversario.

N&o se pretende de forma alguma afirmar aqui que esse modelo de democracia
legitimaria a atual aplicacdo dos algoritmos ou 0 microdirecionamento.
Com efeito, Mouffe sustenta a necessidade de que as confrontagdes ““se realizem em

um seio de um espago politico comum”, bem como que “todos aceitem o carater particular e

2,666

limitado de suas reivindicagcbes™™”, algo que parece ser dificultado pelos atuais modelos

algoritmicos. Com efeito, o “espago simbodlico comum” que difere os inimigos dos
adversarios pode estar se fragmentando por meio do funcionamento dos algoritmos. Nesse

ponto, bem ilustra Jodo Meira®’:

[...] dois individuos compreendem a democracia diante de um espaco simbdlico
comum, pois a partir do signo “democracia” formulam-se no imaginario as figuras
da liberdade e igualdade. Para Mouffe estes dois individuos, portanto, ndo s6 podem,
como devem engajar em uma disputa politica agonista, enxergando o opositor
enquanto adversarios.

De modo distinto se dara a disputa entre individuos ou grupos que se valem de
espagos simbdlicos distintos. Se determinado individuo A acredita ser a democracia
um sistema politico baseado na igualdade e na liberdade, enquanto o individuo B cré
que a democracia se funda no respeito a for¢a, esses dois individuos partem de
espacos simbdlicos irreconciliaveis e, devido a isso, suas oposi¢des politicas levardo
a uma disputa que, para além de irreconcilidvel, ir4 pressupor a exclusdo politica
total de seu opositor

De qualquer modo, o diagnéstico de Mouffe se mostra pertinente, quando se constata
gue a desconsideracdo do carater inerentemente conflituoso do pluralismo, com excessiva

énfase no consenso, leva a apatia e ao desapreco pela participacdo politica®®®, bem como que,a

%3 Ipid. p. 17

%4 MOUFFE, Chantal. Democratic Politics and Agonistic Public Spaces. Palestra proferida na Graduate School
of Design da Harvard University. 04 de outubro de 2012. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=4Wpwwc25JRU>. Acesso em: 22 de janeiro de 2018. Tradugéo nossa.

%5 MOUFFE, Chantal, 2005. Op. cit. p. 21.

%66 MOUFFE, Chantal. 1999. pop. cit. p 18

%7 MEIRA, Jo&o Henrique Alves. Através do espelho e o que a igualdade politica encontrou por la. (Mestrado

em Direito). 2017. Programa de pds-graduacdo em Direito da Faculdade de Direito da Universidade Federal de

Minas Gerais, Belo Horizonte. p. 84.
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partir da tentativa de afastar o papel central das paixBes na politica, pessoas estariam
“procurando formas de identificacdo que podem muito frequentemente colocar em risco o

59669

laco civico que deveria unir a associacdo politico-democratica como as identificacbes

“étnicas, nacionalistas ou religiosas”670.

Jé& a ideia de hegemonia de Mouffe seria inspirada em Gramsci — exatamente o tedrico
mencionado por Tufecki para identificar o tipo de vigilancia a que estamos submetidos — e se
baseia no reconhecimento do “politico” e da sempre presente possibilidade de antagonismo®”

A partir desses pressupostos devemos encarar a sociedade “como o produto de uma
série de praticas cujo objetivo é estabelecer ordem, mas sempre em um contexto
contingencial”. Desse modo, “as préaticas de articulacdo por meio das quais certa ordem é
criada e o significado das instituicGes € fixado é o que chamamos de praticas hegeménicas”.
Nao obstante, “toda ordem € a articulacdo temporaria e precaria de praticas contingenciais.
Toda ordem é predicada na exclusdo de outras possibilidades e expressao de uma estrutura de
relagdes de poder” °72.

A autora acredita assim que ndo ha como afastar o poder das relac6es sociais, de modo
gue devemos nos concentrar em construir formas de poder mais compativeis com valores
democraticos. Nesse ponto, “se qualquer poder € capaz de se impor, é porque foi reconhecido
como legitimo em algumas partes e b) se a legitimidade ndo se baseia em um fundamento
aprioristico, é porque se baseia em alguma forma de poder bem-sucedido™®’®.

Registra-se que outro ponto central da obra de Mouffe é a uma visao do pluralismo
ndo apenas como um movimento de desconstrucdo, mas também de reconstrucdo de uma
hegemonia alternativa®™®. Esse processo exigiria a atuacdo no &mbito das instituicdes
existentes de forma a desarticular as praticas e discursos sedimentados, com a posterior
rearticulacdo em uma nova ordem. Nao obstante, é possivel que demandas por autonomia dos
movimentos de “contracultura” acabem sendo absorvidas por um processo de hegemonia por
neutralizacdo, isto é, as demandas podem ser satisfeitas de um modo que neutraliza seu
potencial subversivo®”®, como parece ter sido o caso da internet, a0 menos no que tange as

grandes plataformas.

%9 MOUFFE, Chantal, 2005. op. cit. p. 18

%70 MOUFE, Chantal. 1999. op. cit. p. 17

¢! MOUFFE, Chantal. 2013. op. cit. Posicao 1921 (Livro On-line)
%72 MOUFFE, Chantal. 2005. op. cit. p. 19.
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67 MOUFFE, Chantal. 2012. op cit. Tradug&o nossa.
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Observe-se que isso ndo significa a adocdo de um modelo de consenso racional, mas
sim a criacdo de uma nova ordem temporéria e precéaria. Mouffe reconhece que pactos séo
possiveis, representando interrup¢des temporarias na confrontacdo continua: aceitar a visao do
adversario, contudo, “significa passar por uma mudanca radical de identidades politicas. E
mais uma espécie de conversdo do que um processo de persuasdo racional”®™®.

Assim, acredita-se que € a teoria de Mouffe de apresenta como um pardmetro mais
adequado para lidar com os desafios da sociedade algoritmica. Contudo, proceder uma anélise

completa desta a partir daquela demandaria um novo trabalho.

676 MOUFFE, Chantal. 2005. op. cit. p. 20
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tao visivelmente defeituosa era a pratica do nosso sistema
representativo que os estadistas, legisladores e escritores politicos do
império e da primeira Republica costumavam atribuir-lhe a principal

responsabilidade pelos males do regime. Dentro dessa mentalidade,
sucederam-se as reformas eleitorais, em cujas malhas ndo tardavam a
penetrar a malicia e a truculéncia. Ao desencanto da experiéncia
sobrevinha outro impeto reformista, que acendia novas, mas efémeras
esperancas. Victor Nunes Leal Coronelismo, enxada e voto: o
municipio e o regime representativo no Brasil. 72 Ed. Sdo Paulo:
Companhia das Letras. 2012. p. 223

Antes de qualquer outra consideracdo, reputa-se necessario destacar a dificuldade
sempre presente ao pesquisar sobre direito eleitoral e sobre tecnologia.

De fato, o primeiro estd em um permanente processo de mudanga, contando
praticamente com uma reforma a cada dois anos, normalmente aprovada justamente a tempo
de respeitar a anualidade eleitoral, ou a0 menos com esse intuito. Isso exige que toda a
jurisprudéncia, doutrina e préatica eleitoral se adaptem as mudancas, o que de fato se torna
mais dificil em um cenario de instabilidade da prépria jurisprudéncia. Por 6bvio que as
alteracdes ndo trazem uma anulacdo de toda construcdo tedrica anterior, mas, por vezes,
realizam-se tantas modificacdes ou alteracGes tdo profundas que é necessaria toda uma nova
interpretacdo do sistema, como foi 0 caso do impulsionamento, surgido como excecdo a
proibicdo de propaganda paga na internet.

A isso se soma a velocidade com que se desenvolvem novas tecnologias, ou mesmo
com a qual se descobrem novos usos para as tecnologias existentes. Dessa forma, esse
trabalho foi concebido a partir de uma no¢do de riscos apresentados por redes sociais como
Facebook e Twitter, notadamente como reacdo as elei¢cGes estadunidenses. Nao obstante, as
eleicOes gerais de 2018, em que campanhas eleitorais se basearam em servicos de disparo em
massa pelo Whatsapp®”’ culminando em gritos de “Facebook” e “Whatsapp™ na posse do

presidente eleito®”® foram uma surpresa — embora tenha se descoberto posteriormente a

77 MELLO, Patricia Campos. Empresarios bancam campanha contra o PT pelo WhatsApp. Folha de S&o Paulo.
18 de outubro de 2018. Disponivel em: <https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/empresarios-bancam-
campanha-contra-o-pt-pelo-whatsapp.shtml>. Acesso em: 20 de outubro de 2018.

6% MAIA, Gustavo. Para reporter da Globo, apoiadores de Bolsonaro gritam WhatsApp e Facebook. Uol
Noticia. 1° de janeiro de 2019. Disponivel em < https://noticias.uol.com.br/politica/ultimas-
noticias/2019/01/01/para-reporter-da-globo-apoiadores-de-bolsonaro-gritam-whatsapp-e-facebook.htm>.
Acesso em: 02 de janeiro de 2019.
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existéncia de alertas nesse sentido — e trouxeram uma nova perspectiva para analise do tema
que exige o tratamento mais profundo de questdes como criptografia, dentre outros.

N&o obstante, foi possivel constatar desde ja as inUmeras criticas tecidas pela doutrina
ao ordenamento que rege a propaganda eleitoral, especificamente no que se refere ao
menosprezo a liberdade de expressdo e apego a regulacdes minuciosas do espaco publico e
privado, as quais se apresentam como uma promocao do principio da igualdade, mas na
pratica a ele ndo correspondem. Nota-se ainda a ressalva com que parte da doutrina vé o
protagonismo normativo do Tribunal Superior Eleitoral, ponto que se amplia ainda mais em
2017 com a possibilidade de edi¢do de manual de boas préticas.

Mais especificamente, observa-se que tanto o legislador — de 1965, destaque-se —
quanto o Tribunal Superior Eleitoral desconsideram uma série de constatacdes a respeito da
cognicdo e do processo de tomada de decisdo humano, notadamente na seara eleitoral, para
adotar um ideal racionalizado desse processo e a0 mesmo tempo uma visao hipossuficiente do
eleitor, de forma a aplicar concepcdes contrérias a liberdade de expressdo sem fundamento
suficiente para tanto menosprezando o papel da emocéo na politica.

No que se refere a criacdo de leis referentes a propaganda eleitoral na internet, nota-se
que ela foi tardia, de forma que prevaleceu por muito tempo uma inseguranca juridica sobre o
tema, a qual foi parcialmente sanada pela Lei 12.034/2009, embora a auséncia de
uniformidade em sua interpretacdo, ora mais liberal ora mais restritiva, ndo tenha sanado por
completo a questao.

O Big data, por sua vez, demonstra-se um enorme desafio a sociedade por seu
potencial de causar grandes prejuizos — notadamente a grupos vulneraveis — atuando fora das
vistas da maior parte da populacdo, ou ainda se cobrindo com o véu de objetividade da
matematica para suprimir eventuais questionamentos. Os algoritmos de processamento se
tornam ainda mais opacos em razdo da impossibilidade de conhecer seus meandros, seja essa
impossibilidade juridica, técnica, ou mesmo decorrente do desenvolvimento dos algoritmos de
deep learning.

Na internet, esses algoritmos tém profundos efeitos sobre nossa privacidade, sobre o
ambiente informacional e mesmo sobre a construgdo da nossa identidade e direcionamento de
nossa atencdo. Passamos mais tempo do que prevemos ou desejamos em diversas plataformas,
consumimos noticias que aparentam ser toda a realidade informacional, privilegiamos nossos
instintos e desejos imediatos, e tudo isso — a0 menos inicialmente — para que mais empresas

consigam vender produtos.
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Todo esse poder utilizado para a venda produtos estd também disponivel para a venda
de ideias ou mesmo candidatos: assim, sem que tenhamos conhecimento, campanhas politicas
conseguem atingir um nivel de conhecimento profundo da nossa personalidade, criar um
anuncio direcionado a nossa manipulacéo, e direciona-lo especificamente para nos, sem que
terceiros possam vé-lo. Assim criam-se ndo apenas categorias diferentes de eleitor, a depender
da relevancia de cada um para a campanha, como se fragmenta o préprio candidato em
exposicdo, além da esfera de debate. Por fim, o poder econdmico e mesmo o conhecimento
tecnoldgico surgem como fatores de influéncia eleitoral.

N&o se pode negar que as tecnologias mencionadas podem apresentar oportunidades,
tais como a organizagdo de movimentos sociais ou reducdo de custos de campanha, mas elas
ndo compensam de forma alguma os prejuizos constatados que formam a l6gica predominante
das redes.

Nesse sentido, é possivel constatar que o ambiente informativo do brasileiro, embora
ainda influenciado pela televisdo, se restringe cada vez mais as redes sociais regidas por
algoritmos e menos a meios de comunicacdo que passem por uma editoragdo humana. Assim
sendo, sdo relevantes as novas iniciativas de protecdo de dados, sejam elas legislativas sejam
elas jurisdicionais, para garantir um minimo de controle da populagéo sobre o uso dos dados
coletados pelas plataformas.

Ademais, percebe-se que a regulacdo do impulsionamento de conteldo reflete
inimeros problemas ja constatados a respeito do ordenamento juridico eleitoral, notadamente
0 protagonismo do Tribunal Superior Eleitoral e restricdo a liberdade de expressdo. No
entanto, as tecnologias trazem novos desafios tanto ao tratamento da igualdade, quanto a
fiscalizagdo de ilicitos.

Nesse ponto, destaca-se o papel primordial da transparéncia como guia, e as iniciativas
da prépria tecnologia — da Plataforma Facebook e do Projeto Eleicfes Sem Fake — para lidar
com os problemas trazidos por ela.

Por fim, considera-se que o cenario apresentado pelo big data e pelos algoritmos,
clama por uma andlise tedrica mais condizente com o papel das emocGes e do conflito na

politica, notadamente a Teoria de Chantal Mouffe, 0 que sugere uma pesquisa posterior.
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