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RESUMO

O ponto inicial do pleito eleitoral nasce da pretensdo democratica e legitima,
cumpridos os requisitos legais, que detém o candidato ou candidata, de se lancar a
disputa pela titularidade de um mandato eletivo seja no Poder Legislativo ou no
Executivo, em nivel municipal, estadual ou federal, tendo a propaganda eleitoral
como um dos principais instrumentos de conquista de voto. Pelo carater dindmico e
mutante do processo eleitoral, como dimensionar os limites e as vedacfes que
incidem sobre a propaganda eleitoral, principalmente dentro do contexto das midias
sociais? O presente trabalho tem como objetivo geral estudar aspectos da
propaganda eleitoral e as midias sociais na perspectiva dos limites e vedacgdes
impostos pelo ordenamento juridico. Como objetivos especificos: analisar o
desenvolvimento historico da propaganda e seus efeitos sobre o eleitorado;
compreender 0s mecanismos tecnoldgicos de convencimento utilizados na
transmissédo de mensagens ao eleitorado; identificar os limites e vedacgdes instituidos
como parametros disciplinadores da propaganda eleitoral. Para atingir os objetivos
propostos, utilizou-se como metodologia, da pesquisa bibliografica de cunho
exploratéria e qualitativa que, de acordo com Gil (2007), Lakatos e Marconi (1991),
cumpre 0s requisitos como procedimentos técnicos, “quando elaborada a partir de
material jA publicado, constituido principalmente de livros, artigos de periédicos e,
atualmente, material disponibilizado na Internet.” Novos conceitos de comunicagao e
marketing tém dado base para grandes transformac8es de ordem econdmica, social
e politica nos ultimos anos. Com o advento das tecnologias digitais, sensiveis
avancos sao observados no processo politico-eleitoral, exigindo-se de gestores de Tl
constantes esforcos para acompanhar as rapidas atualizacbes de sistemas que
acabam por refletir nas tomadas de decisbes em relacdo ao comportamento de
candidatos e eleitores em face da propaganda eleitoral.

Palavras-chave: Propaganda 1. Eleitoral 2. Midias Sociais 3. Limites 4. Vedacdes 5.



ABSTRACT

The starting point of the electoral election is born from the democratic and legitimate
intention, having fulfiled the legal requirements, which holds the candidate or
candidate, to launch the dispute for the ownership of an elective mandate either in
the Legislative or Executive Branch, at the municipal, state or electoral propaganda
as one of the main instruments for winning votes. Due to the dynamic and changing
nature of the electoral process, how to dimension the limits and prohibitions that
affect electoral propaganda, especially within the context of social media? The
present work has as general objective to study aspects of electoral advertising and
social media from the perspective of the limits and prohibitions imposed by the legal
system. As specific objectives: to analyze the historical development of advertising
and its effects on the electorate; understand the technological mechanisms of
persuasion used in transmitting messages to the electorate; identify the limits and
prohibitions instituted as disciplinary parameters of electoral propaganda. To achieve
the proposed objectives, bibliographic research of an exploratory and qualitative
nature was used as a methodology, which, according to Gil (2007), Lakatos and
Marconi (1991), meets the requirements as technical procedures, "when elaborated
from material already published, consisting mainly of books, journal articles and,
currently, material available on the Internet.” New communication and marketing
concepts have been the basis for major economic, social and political
transformations in recent years. With the advent of digital technologies, significant
advances are observed in the political-electoral process, requiring constant efforts
from IT managers to keep up with the rapid updates of systems that end up reflecting
in decision-making regarding the behavior of candidates and voters in face of
electoral propaganda.

Key-words: Advertising 1. Electoral 2. Social Media 3. Limits 4. Prohibitions 5.
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1 INTRODUCAO

O ponto inicial do pleito eleitoral nasce da pretensdo democratica e legitima,
cumpridos os requisitos legais, que detém o candidato ou candidata, de se lancar a
disputa pela titularidade de um mandato eletivo seja no Poder Legislativo ou no
Executivo, em nivel municipal, estadual ou federal, tendo a propaganda eleitoral
como um dos principais instrumentos de conquista de voto.

Com a evolucéo do processo eleitoral em sua perspectiva historica e juridica,
a propaganda eleitoral deixa de ser um recurso apenas da alcada dos candidatos
para seguir o disciplinamento da justica com vistas ao atingimento da paridade de
armas, da equidade de oportunidade entre as partes concorrentes.

Pelo carater dinamico e mutante do processo eleitoral, como dimensionar os
limites e as vedacBes que incidem sobre a propaganda eleitoral, principalmente
dentro do contexto das midias sociais?

Existe um universo de elementos perceptuais na propaganda eleitoral
presentes nas mais diversas midias que desafiam os melhores crivos legais pela
intencionalidade, pela capacidade de se transformar determinado motivo, fato,
expressdo, imagem pessoal e pretensdo num fator decisivo de disputa politico-
eleitoral capaz de mudar exponencialmente os resultados de uma eleicdo, o que
sugere estudos e abordagens que possibilitem o aprofundamento dessa tematica
para compor o arcabouc¢o teorico, metodolégico e interventivo dos operadores do
direito atuantes na ceara eleitoral.

Nesse sentido, o presente trabalho tem como objetivo geral estudar aspectos
da propaganda eleitoral e as midias sociais na perspectiva dos limites e vedacdes
impostos pelo ordenamento juridico. Como objetivos especificos: analisar o
desenvolvimento historico da propaganda e seus efeitos sobre o eleitorado;
compreender 0s mecanismos tecnologicos de convencimento utilizados na
transmissao de mensagens ao eleitorado; identificar os limites e vedacdes instituidos
como parametros disciplinadores da propaganda eleitoral.

Para atingir os objetivos propostos, utilizou-se como metodologia, da pesquisa
bibliografica de cunho exploratéria e qualitativa que, de acordo com Gil (2007),
Lakatos e Marconi (1991), cumpre 0s requisitos como procedimentos técnicos,
“‘gquando elaborada a partir de material jA publicado, constituido principalmente de
livros, artigos de periédicos e, atualmente, material disponibilizado na Internet.”
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Novos conceitos de comunicagdo e marketing tém dado base para grandes
transformacdes de ordem econbmica, social e politica nos dltimos anos. Com o
advento das tecnologias digitais, sensiveis avancos sao observados no processo
politico-eleitoral, exigindo-se de gestores de TI constantes esforcos para
acompanhar as rapidas atualizacdes de sistemas que acabam por refletir nas
tomadas de decisdes em relacdo ao comportamento de candidatos e eleitores em
face da propaganda eleitoral.

O presente trabalho esta disposto da seguinte forma: no primeiro momento
buscou-se destacar as bases conceituais e os fins da propaganda eleitoral, abrindo
o0 caminho para breve delimitacdo histérica da propaganda no tempo em termos da
busca pelo convencimento até focar a propaganda eleitoral no Brasil.

No segundo momento, discorreu-se sobre a propaganda eleitoral e as midias
sociais, com destaque para a regularizacdo das midias no pleito eleitoral e os novos
posicionamentos em relacdo ao pleito de 2022. E, por fim, versou-se sobre a
propaganda eleitoral, quanto aos limites e as vedacbes previstas na legislacédo
eleitoral.

O universo dos fenbmenos que se processam na seara do direito eleitoral é
envolvente pela dinamicidade e necessidade, a0 mesmo tempo, de constantes
redefinicdes, impelindo o pesquisador e operadores do direito que militam nesse
campo, um acompanhamento atento das variantes que emergem de um pleito para o
outro.

Nessa atual fase em que estamos vivendo, pode-se dizer que a internet
tornou-se a nova Agora grega ou Féorum Romano, uma praca virtual que retine a
todos que queiram se manifestar sobre a poélis ou o Estado. E o lugar da
manifestacédo e da liberdade. A liberdade de expressao na internet, nesse sentido, €
a dimens&o extrinseca da democracia digital. E o principio de afirmacdo de todas as
cidadanias reunidas em participagao direta, o cidadao “total”.

A convergéncia das posicfes tedricas leva em conta essa realidade tomando
para si a possibilidade de extrair de seus respectivos postulados, um caminho para
harmonizacdo dessa conjuntura com 0s principios e bases do direito eleitoral
exatamente no ponto decisivo que € o da propaganda eleitoral em face de seus

limites e vedacodes.
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2 DO CONCEITO AO FINS DA PROPAGANDA ELEITORAL

Valendo-nos de uma metéfora, poderiamos dizer que, se a disputa pelo
protagonismo no cenario politico-eleitoral € uma batalha, os responsaveis por uma
campanha séo os generais. No universo dos militares, compete ao general, com seu
staff, analisar o campo de batalha, as forcas e fraquezas de seu exeército, assim
como também das hordas inimigas.

No caso da campanha politica, o general e seu staff séo representados pelas
pessoas responsaveis pelo marketing politico e o produto dessa estratégia é

condensada na propaganda eleitoral.
2.1 CONCEITO DE PROPAGANDA ELEITORAL

O dicionério Houaiss (2017) traz uma definicdo utilizada desde 1858 segundo
a qual ‘propaganda’ é “a divulgacdo de uma ideia, crenga, [...] acdo de exaltar as
qualidades de algo ou alguém para um numero grande de pessoas; difusdo de
mensagem verbal, pictérica, musical etc., de conteudo.”

Quanto a natureza do conteddo, o mesmo dicionario também destaca que
pode ser informativo ou persuasivo em meios diversos como TV, jornal, revista, peca
de propaganda em formato gréfico e/ou virtual.

Por conseguinte, Bobbio; Matteucci e Pasquino (2008) mostram um conceito

amplo no verbete ‘propaganda’, a saber:

A Propaganda pode ser definida como difusdo deliberada e sistematica de
mensagens destinadas a um determinado auditério e visando a criar uma
imagem positiva ou negativa de determinados fendmenos (pessoas,
movimentos, acontecimentos, instituicdes, etc.) e a estimular determinados
comportamentos. A Propaganda €&, pois, um esforco consciente e
sistematico destinado a influenciar as opinides e acdes de um certo publico
ou de uma sociedade total (BOBBIO, MATTEUCCI & PASQUINO, 2008; p.
1018).

E no sentido da difusdo de ideias, isto é, sem conotacdes explicitamente
negativas, que o termo foi originariamente usado pela Igreja catdlica para designar a
sua atividade de proselitismo logo depois de sua declarada unido com o Estado,
como apontam diversos autores, dentre os quais Briggs (2006).

A histéria da propaganda foi tecida tendo como pano de fundo a propaganda

gue servia muito bem aos propésitos da cada parte oposta do campo de batalha
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ideoldgica, politica ou militar, apresentando conceitos diversos.

De acordo com Rocha (2018), um dos caminhos para a compreensao do
conceito de propaganda eleitoral perpassa pela ideologia e préxis comunistas, usada
com frequéncia na distincdo, devida a Plekhanov e depois repetida por Lenin, entre
agitacdo e o proprio efeito Propaganda. Aquela € feita sobretudo oralmente e visa a
inculcar uma s6 ideia ou poucas ideias num grande numero de pessoas; esta teria,
ao contrario, como objetivo difundir muitas ideias num auditorio restrito.

Em suas acepc¢Oes mais correntes, a Propaganda difere de outras formas de
persuasao, enquanto realca elementos puramente emotivos, recorre a estereoétipos,
pde em relevo so certos aspectos da questdo, revela um carater sectéario etc.

Moraes; Filho e Pavan (2015) reconhecem que o termo, em amplos aspectos,
adquiriu uma conotacado bastante negativa, por estar muitas vezes ligada a ideia de

manipulacéo de grandes massas por parte de pequenos grupos:

[...] certamente o uso exagerado que dela tém feito neste século os regimes
totalitarios muito contribuiu para a difusdo de tal conotagdo. S&o-lhe
bastante semelhantes outras atividades como a publicidade e as chamadas
relacdes publicas. Como manipulacdo de massas e produtora de resultados
numa escala de 100% tem-se como um dos grandes exemplos a
propaganda nacionalista promovida pelo Regime Nazista, copiada hoje
pelas melhores emissoras de TVs do mundo inteiro (MORAES et al.; 2015;
p. 26).

Essas aplicagcbes tém de comum com a Propaganda o dirigirem-se
normalmente a amplos auditérios e servirem-se muitas vezes dos mesmos canais de
comunicacado, de técnicas muito semelhantes, moldadas em principios comuns de
psicologia aplicada, e, ndo raro, dos mesmos especialistas.

Na seara politico-eleitoral o filtro que se busca utilizar para atualizacdo da
propaganda se reveste de um complexo regramento com o foco no enfrentamento
da desinformacgé&o, democratizacdo das oportunidades para partidos e candidatos e

transparéncia de resultados que se possam atingir dentro do pleito eleitoral.

2.2 FINS DE PROPAGANDA ELEITORAL

A cada periodo de pré campanha, campanha e pos campanha eleitoral, um

verdadeiro exército de capital humano e logistico se coloca nas suas frentes de
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atividades para equacionar todos os fatores decorrentes do processo de legitimacao
das escolhas em torno de representantes nas esferas federal, estadual e municipal,
conforme o caso.

A propaganda, a priore, como expressado por Machado (2018), “apresenta
duas dire¢cdes principais: uma interna, a da Propaganda voltada para o sistema
politico, e outra externa, a da Propaganda utilizada nas rela¢des entre os Estados.”

Os esforcos orientados para o exterior tém por objeto sobretudo a opinido
publica, ou alguns dos seus setores, num ou em VAarios paises; em tempo de paz,
eles visam criar ou robustecer sentimentos de amizade ou solidariedade e, por
vezes, também, a incutir respeito; em todo o caso, o que se pretende € influir, com a
intencdo presumivel de exercer, por este meio, pressées sobre 0s governantes.

Esclarece o mesmo autor, que em tempo de guerra, o fim principal € o de
enfraquecer o inimigo, provocando a sua disgregacdo e confusdo, minando-lhe a
coragem e debilitando-o nas suas estruturas internas.

Uma guerra psicologica deste tipo, realizada, por exemplo, com a emisséao de
transmissdes de radio dirigidas as tropas ou as populacbes inimigas, foi
sistematicamente praticada, no século passado, por todas as grandes poténcias, a
partir da Primeira Guerra Mundial. Como este instrumento € usado por todos os
protagonistas, Propaganda e contrapropaganda estdo profundamente ligadas
(DOMENICO, 2012 apud MACHADO, 2018; p.76).

De acordo com Castro (2017), a natureza da Propaganda dentro de um pais
varia muito de acordo com o regime politico: nos regimes autoritarios e totalitarios, a
Propaganda é firmemente controlada pelo Estado ou pelo partido dominante, que a
utilizam, tendo em vista a expansado e consolidacdo do regime, para inculcar na
populacdo uma versao simplificada da ideologia oficial e para combater as formas
internas de oposicéao.

Ainda de acordo com Castro (op.cit.), nos regimes pluralistas, quando séo
verdadeiramente tais, a Propaganda efetuada por um grupo ou por uma formacéo
politica corresponde sempre uma ou mais contrapropagandas, isto é, uma forma
mais ou menos equilibrada de contestacdo, mesmo que nem todas as forcas
politicas disponham da mesma possibilidade de acesso aos canais de informagao ou
de redes de distribuicéo igualmente aparelhadas.

A importancia que o acesso aos canais de informacao e a possibilidade de

dispor deles tem para as forcas politicas € atestada pelos conflitos que muitas vezes
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caracterizam os debates acerca das instituicdes que podem facilmente converter-se
em instrumentos de Propaganda, como a escola, a imprensa, e 0S meios
audiovisuais; outro indicio claro estd no fato de que as emissoras de radio e
televisdo estdo entre os primeiros alvos dos golpes de Estado.

O exame dos textos e mensagens de Propaganda revela a existéncia de um
certo numero de principios que sdo ndo raro utilizados até conjuntamente, sem
qualquer pretensao de que sejam 0s Unicos.

Como demonstrado por Figueiredo (2008), o primeiro € o principio da
simplificacd@o: isto significa, antes de tudo, que a mensagem é condensada ao
maximo e resumida, se possivel, num breve slogan, que é facilmente captado e
rapidamente recordado; em segundo lugar, que a mensagem limita os temas ou
ideias tratados a uma ou duas no maximo.

Sendo a Propaganda geralmente dirigida a um auditério heterogéneo e
devendo o nivel intelectual da mensagem ser suficientemente baixo para poder ser
compreendido por um numero maior de pessoas, quanto mais vasto for o auditorio,
tanto mais baixo sera o nivel da mensagem.

Figueiredo (op.cit.) também apresenta o principio da saturacdo: a mensagem,
se bem que com graduac®es diversas, é emitida uma e outra vez, pois a sua eficacia
é funcéo, entre outras coisas, da frequéncia da emissao ou da recepcdo; por isso,
sera muito melhor, se o auditério se encontra em situacdo de ndo poder deixar de
ficar exposto a Propaganda.

Outra técnica € a de apresentar posicdes parciais, que refletem apenas o
pensamento de uma minoria, como se exprimissem, em vez disso, a convicgao
unanime de uma populacao inteira.

Trata-se, no fundo, de convencer o ouvinte ou o leitor de que, em termos de
opinido, esta fora do caminho certo, e de o induzir a aderir as teses que lhes séo
apresentadas, por meio de um mecanismo bem conhecido da psicologia social, o do
conformismo induzido por pressées do grupo sobre o individuo isolado.

O mesmo autor aduz ao principio da deformacdo e da parcialidade,
destacando que a informacdo nunca € apresentada em toda a sua inteireza,
contendo sempre um elemento de valor bastante acentuado, geralmente assinalado
pela presenca de adjetivos "fortes"; ao mesmo tempo, 0s argumentos eventualmente
contrarios, ou sao ignorados, ou ridicularizados, ou tratados como irrelevantes, mas

sem nunca se entrar na sua esséncia.
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3 A PROPAGANDA ELEITORAL NO TEMPO

Com a abertura democrética consagrada pela Constituinte de 1997 ficou mais
nitida a visdo cidada da propaganda eleitoral vencidas a faze manipuladora que se
traduziam nas mensagens levadas ao grande publico, que viveu o dualismo do
mundo bipolar da velha geopolitica.

Uma breve leitura sobre a busca histérica pelo convencimento e a
propaganda eleitoral no Brasil servirdA como um parametro direcionador para o

adensamento da compreensado do escopo geral da presente abordagem.
3.1 ABUSCA HISTORICA PELO CONVENCIMENTO

Toda propaganda encerra uma mensagem com um objetivo a ser atingido e
com isso gerar uma acdo de retorno. Na Antiguidade os arautos dos soberanos se
encarregavam de levar aos recantos dos dominios, para conhecimento de todos, as
mensagens de variados conteddos.

Autores como Defleur (1988), nas rela¢cdes comerciais internacionais também
a propaganda esteve marcando presenca, nas terras mais remotas, do Oriente ao
Ocidente, de um extremo ao outro, gerando expectativas e motivando a compra de
artefatos diversos e produtos exoticos de todos 0s tipos e usos.

A propaganda acompanhou a expansdo comercial das transac¢des do Caribe
as indias, assistiu aos avancos e descobertas de novas povos e intensas transacgoes
comerciais exercendo sua primordial funcéo: a do convencimento.

Porém, como destaca Briggs (2006) et al., Depois da tipografia de Gutenberg
(1400-1468) os primeiros embrides do que viria a se tornar pecas publicitarias do
futuro distante, comecaram a figurar através dos cartazes que comumente eram
afixados nos lugares publicos de grande circulacao.

Moraes e Filho (2015) destacam que de fato, sera apenas com 0s impactos
nas estruturas produtivas oriundos da industrializacdo - processo historico, social e
simbdlico que se alastra por todo o Ocidente na segunda metade do século XVIII -
gue acontece uma expansédo dos meios de comunicacao, localizada em certos
contextos socioecondmicos, marcadamente o europeu.

Para esses autores, com a chamada Revolucédo Industrial, reorganizamos a

base produtiva agraria e artesanal para uma composicdo urbana e
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desenvolvimentista da industria, o que gera uma transformacéo profunda nos modos
de vida e nas relagfes sociais. A partir de meados do século XIX, o cenario comeca
a se consolidar em direcdo a uma atividade econdmica mais vigorosa e organizada.

O “mercado” passa a ser um dos eixos centrais por onde gravitam as
atividades da metrépole. E nesse processo que podemos falar de uma atividade
publicitaria em certos contextos sociais, pois marcas de produtos e de empresas
passam a contribuir para o processo de construcdo de um imaginario coletivo,
incorporando-se, de forma crescente, ao cotidiano dos individuos e grupos sociais.

O uso de meios como mediadores da comunicagao faz com que a experiéncia
social ganhe novos contornos. Novas percepcfes sdo estimuladas com a
abrangéncia de canais de comunicacdo. Os meios criam novos modos de acado e
relacionamento e, como indicou John B. Thompson (1988), a interacdo social libera-
se dos limites fisicos e dos ambientes espacgo-temporais.

As revistas ilustradas do inicio do século XX sdo um importante momento
deste processo e reforcaram o jargdo de que “uma imagem vale mais do que mil
palavras”, mesmo que ndo se consiga dizer isso sem palavras, conforme ensinou
Roland Barthes (1974) apud Thompson (op.cit.).

Se os jornais marcaram o século anterior, dando espaco muitas vezes a luta
politica, a ideologia de combate, a informacado opinativa, as revistas trouxeram uma
nova atmosfera e mudam o tom da imprensa no pais.

Registre-se também, que novas técnicas de impressao inundaram os veiculos
de comunicacédo com imagens. Para Daniel Boorstin (1980) apud Rocha (2018), com
a invasao de material visual sobre as sociedades, o pensamento corria o risco de se
tornar puramente imagético, pensar apenas em termos de representacao, cépia de
objetos e pessoas. A abundéancia visual viria modelar parte substancial da atividade
publicitaria.

Com os aparatos da industria grafica remodelando a imprensa tradicional, o
consumo comeca a ocupar lugar de destaque no cotidiano e a ser pensado como
um fenbmeno que espelha os estilos de vida da coletividade urbana em expanséo.

Jenkins (2008), mostra que a ideologia do consumo penetra profundamente
nas sensibilidades estabelecendo diretrizes para novos contornos da experiéncia
publica e privada. “Com a formacdo das metropoles, grandes espacos de
comunicacdo e troca se estabelecem, uma vez que o contato humano ja pode

extrapolar os limites das pequenas distancias geograficas.” Uma cena urbana
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complexa e contraditdria vai marcar o nosso modelo civilizatério.

Para Defleur (1988), afirma que desde a proclamacéo da Republica, o intento
de instaurar uma comunicacdo que chegasse as massas se evidenciava. Com a
abolicdo da escravatura no ano anterior, 0 mercado encontra as condi¢cdes de
possibilidade para candidatar-se ao lugar de regente da estrutura social, iniciando
um processo de adensamento que pretende invadir todas as experiéncias e espacos
da vida moderna.

J& a terceira revolucéo, ainda de acordo com o citado autor, conhecida como
Revolucdo Elétrica ou Eletrbnica, se deu a partir de 1830, com o surgimento do
telégrafo, aparelho que tinha como funcdo transmitir uma mensagem a longa
distancia, por meio de uma codificacdo propria, para permitir uma comunicacao
rapida e confiavel.

A evolucdo segue o seu curso quando Samuel Morse desenvolve o principal
codigo empregado na comunicacgdo telegréfica, registrado em 1837 e batizado como
Caodigo Morse, o qual é utilizado até hoje pelos telegrafistas.

Mas a comunicacdo por meios elétrico ou eletrébnico ndo ficou limitada ao
telégrafo. Ela se expandiu passando pela imagem parada (por meio da fotografia),
pelo audio (através do fondgrafo e do gramofone), pela radiotelegrafia (por meio dos
telégrafos sem fio, que foi o prentncio do radio) e pela imagem em movimento (por
meio do cinema e, posteriormente, da televisao).

De acordo com Defleur (op.cit.) Essas mudancas no processo de
comunicacdo possibilitaram o que hoje conhecemos por comunicacdo de massa —
por meio da qual estdo dissociados o emissor (quem fala/emite a mensagem) do
receptor (quem recebe a mensagem) seja no quesito tempo ou espaco.

N&o podemos nos limitar a dizer que a revolucado digital € uma revolucao de
tecnologia. A grande diferenca entre ela e os outros momentos historicos que
apresentamos até aqui é o fato de que até agora tinhamos sempre um emissor para
um receptor, ou um emissor para muitos receptores, certo? Agora, estamos falando
de uma forma de comunicacao diferente, na qual temos a possibilidade de o
"receptor” se transformar em "emissor"”, passando também a veicular informacodes.

A internet chega para possibilitar uma mudanca nos costumes, na postura
politica, nas relagbes econbmicas, na maneira de nos relacionarmos. Tudo isso
potencializado pela velocidade e pelas possibilidades de mudanca no

comportamento humano. Nasce, entédo, a sociedade em rede.
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Thompson (1998) destaca que Harold Lasswell foi um dos pioneiros na
definicdo da estrutura e funcdo da comunicacdo social, e estabeleceu, no final da
década de 1930, os fundamentos do paradigma teérico da comunica¢édo do ponto de
vista funcionalista.

Segundo ele, a comunicagao constitui um processo intencional, por meio do
qual as pessoas procuram influenciar o comportamento das demais. Isto €, ao se
comunicarem, os individuos, considerados isoladamente ou como grupos e/ou
corporacdes, tém o objetivo de afetar os outros e seu contexto vital.

Moraes, Filho e Pavan (2015) ressaltam que, do ponto de vista da estrutura, a
comunicacdo € toda acdo pela qual um sujeito transmite ideias para seus
semelhantes. Nesse sentido, “a Revolucdo Digital, Ultima etapa de nosso resgate
histérico, acontece depois da disseminacdo das tecnologias comunicativas
eletrdnicas digitais por meio de redes, isto €, a partir do século XIX.”

E muito comum, ao se falar em revolucdo digital, associa-la a um grande
volume de tecnologia. Mas, se formos buscar na esséncia do conceito, tecnologia é
todo tipo de instrumento (ou mesmo metodologia) que o ser humano usa, para
melhorar os resultados alcancados por meio do trabalho que realiza! Entdo quer
dizer que temos tecnologias desde a Idade da Pedra, quando o homem adaptou
com determinado efeito (LEVY, 1995).

Dentro dessa perspectiva, Jenkins (2008) lanca mdo de uma escola de
pensamento classificada como funcionalista. Para ele, ‘o modelo funcionalista
preocupa-se ainda em analisar aquilo que estabelece ligacdo entre os meios de
comunicacgédo e o publico.” O objetivo dos estudos feitos nessa escola era identificar
o poder politico dos meios de comunicacdo e analisar qual a relevancia dos
conteudos trabalhados por eles. Outro aspecto importante deste modelo é a
preocupacao em subdividir os objetivos da mensagem, tanto imediatamente, quando
€ transmitida, quanto apos sua transmissao.

Em ultima andlise, desde tempos imemoriais, em algum momento em que se
colocou a fungdo comunicativa como instrumento de convencimento, para atingir um
fim especifico, para alcancar um namero cada vez maior de pessoas, a historica do
desenvolvimento da propaganda tem sido a historia do constante aperfeicoamento

técnico e de novas descobertas que nos trouxe até as midias sociais.
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3.2 APROPAGANDA ELEITORAL NO BRASIL

A experiéncia histérica com a propaganda eleitoral na televiséo e no radio tem
uma caracteristica curiosa: foi durante a ditadura militar que ela se estruturou e
adquiriu uma forma que, em muitos aspectos, se mantém até o presente.

Como bem destacado por Dantas (2020), a primeira versdo do HGPE nasceu
pouco mais de um ano depois do golpe de 1964, através da Lei n° 4.737, de 15 de
julho de 1965, que estabeleceu, em seu Art. 250, ndo s6 um periodo para veiculacao
de propaganda eleitoral gratuita, como previu um tempo para a “propaganda
permanente dos programas dos partidos”. Desde entdo, temos, portanto, dois dos
elementos de nosso modelo atual, ainda que a propaganda partidaria s6 viesse a ser
implantada de fato mais tarde.

Dantas (op.cit.), destaca ainda que faltava apenas o terceiro, que foi
incorporado em 1995, com as inser¢gdes, buscando democratizar a participacéo de
candidatos e partidos.

Com a mania que temos de dar nomes improprios a algumas coisas e de nao
nomear outras, ndo € surpresa que um dos mais importantes instrumentos de
propaganda eleitoral atualmente existentes fique fora da maior parte das discussoes
sobre ela. “Sdo as propagandas partidarias, que, como no caso daquelas
reconhecidas como eleitorais, se desdobram em duas coisas distintas” (CASTRO,
2017).

A propaganda partidaria, veiculada nos anos nao-eleitorais e no primeiro
semestre dos que o sdo, atualmente tem um “horario” e tem comerciais. No primeiro
caso, a legislacdo reserva as noites quinta-feira para a veiculacdo de pequenos
programas, cuja duracao varia de acordo com o tamanho das bancadas de cada
partido (BRASIL, 2016).

Para o espectador, sdo0 quase a mesma coisa que 0S programas
apresentados nos periodos eleitorais, apenas acontecem com frequéncia menor e (o
gue é crucial, mas passa despercebido por ele), em regime de exclusividade: a cada
dia, s6 um partido aparece.

Além deles, os partidos dispdem de algo muito mais nobre e mais eficaz: um
precioso tempo de comerciais. Rarissimas pessoas conseguem entender a légica de
sua distribuicdo na grade de programacao das emissoras de radio e televisdo, mas,
todo semestre, 14 estdo eles para uso dos partidos.
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Um ponto critico abordado por Moraes, Filho e Pavan (2015) merece
destaque quanto a propaganda partidaria quando se questiona: dos partidos? Existe
alguém que acredita que tais programas e comerciais sao “partidarios™? Esta na
legislacdo que se destinam a veiculacao e discussao de temas programaticos, sendo
expressamente vedado seu uso para “divulgacdo de propaganda de candidatos a
cargos eletivos”, mas sé os ingénuos hao de crer que € isso que acontece.

E verdade que, as vezes, a justica eleitoral pune sua utilizacéo
escancaradamente eleitoral, de pura promocao pessoal de um candidato, mas é por
acaso que bons publicitarios cometem erros que levam a isso. Machado (2018)
mostra que com um minimo de habilidade, o destino que deveria ser partidario se
transmuta em eleitoral, sem nenhum problema, salvo alguma reclamacédo de
promotores eleitorais mais zelosos.

Essa mesma autora considera que a “propaganda partidaria” nada mais € que
um nome alternativo para algo que, de fato, € propaganda eleitoral. Foi criada pelo
sistema politico para ser isso, mas, por alguma razéo estranha, reluta-se em dizé-lo.
Uns fingem que existe para propiciar ao eleitor a possibilidade de conhecer os
“programas dos partidos”, outros fingem que acreditam.

Alias, a natureza desse tipo de propaganda fica evidente na existéncia de dois
tipos de veiculacdo: nacional e estadual, cada uma a cargo do diretério de nivel cor-
respondente dos partidos. O diretério nacional se encarrega dos conteudos
“nacionais” e o estadual dos “temas programaticos” estaduais.

Entre 1995 e dezembro de 2006, tinhamos um programa e uma série de
insercdes para cada nivel, por semestre, coisa que o Tribunal Superior Eleitoral, com
uma simples resolucao, suprimiu. Por alguma razdo misteriosa, porém, deixou as
insercdes estaduais.

Na decisao, fica patente a dificuldade de nosso sistema politico compreender
0 que é cada midia. Se havia alguma razao para restringir aos diretorios nacionais
0S programas, porque néo fazer o mesmo com as inser¢cdes? Porque tirar dos
diretérios estaduais 0 que tem menos efeito e deixar o mais importante? A falta de
programas estaduais ndo mudou quase nada, pois 0 tempo que conta permaneceu
igual.

Para Gomes (2015), independentemente das regras, se novas ou velhas,
esse tempo sempre foi usado, de fato, para fazer propaganda eleitoral, seja de quem

pertence ao partido, seja de quem € “aliado” dele. Como todos sabemos, essas



23

“aliangas” podem nascer do mais belo encontro de ideais e podem surgir de
entendimentos muito mais pragméaticos. “Um partido no poder em determinado
estado ou cidade pode ter argumentos fortes para atrair quem decide no diretério de
outro partido. Isso sem falar de outras razdes, ainda mais palpaveis.”

Sem sombra de duvidas, a importancia eleitoral desse tipo de propaganda
pode ser constatada em todas as eleigbes que tivemos desde a redemocratizacao,
em umas mais, em outras menos, como bem frisado por Moraes, Filho e Pavan
(2015).

Ha, no entanto, de acordo com a opinido de grande parte de estudiosos, uma
onde ela foi decisiva, mas na qual seu papel s6 é reconhecido por um pequeno
namero de analistas. Trata-se da eleicdo de 1989, que, sem ela, teria sido
completamente outra.

Nem a efetivacdo e, muito menos, o desempenho da candidatura Collor sao
compreensiveis sem levar em consideracdo o uso que fez desse tipo de
propaganda. Desde os primeirissimos movimentos, foi ela que tornou possivel o
sucesso que teve.

Domo destacado por Figueiredo (2008), ainda em 1988, foi em um “programa
partidario” que Collor se apresentou ao eleitorado nacional, sem subestimar sua
presenca na midia jornalistica decorrente da atuacdo como governador. Foi em
programa do entdo Partido da Juventude, que, a bem dizer, pouco tinha a
apresentar a titulo de ideologia. Se ndo a tinha e dispunha do horéario, 0 PJ o
destinou a uso alternativo, em investimento dos mais rentaveis da historia de nossos
micropartidos.

Sabemos que Collor terminou ndo podendo aparecer nesse programa, mas
sua ndo-aparicdo se mostrou altamente positiva. Vetado pela Justica Eleitoral, em
razao de néo ser filiado ao partido, uma tela preta substituiu sua imagem, e esse fato
no mundo das representacfes sociais midiaticas, por si, jA gera um saldo, neste
caso, positivo para o candidato, como poderia ser negativo e outra circunstancia.

Figueiredo (op.cit.) ressalta ainda que os processos eleitorais, tanto no Brasil
como no restante do mundo, vém tentando se adaptar ao ambiente interno e externo
com o avanco desfreado das novas tecnologias e a influéncia das plataformas
digitais nos pleitos eleitorais. Esse fendmeno surgiu com forca em 2010, nas
eleicbes nos Estado Unidos, chegando ao Brasil, nas elei¢cdes presidéncias de 2014.

Mas foi no periodo eleitoral de 2018 que a internet explodiu nas esferas
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politico e social, mostrando sua potencialidade, afetando as colunas da democracia
contemporéanea e pressionando a Justica Eleitoral a procurar meios de como
enfrentar essa nova ambiéncia da era digital nos campos comunicacional e juridico
(DANTAS, 2020).

Como se V&, a grande sacada das companhas eleitorais de atingimento de
massas era a programacao televisiva. Todos os detalhas eram milimetricamente
estudados pelo marketing e acompanhados pelos Tribunais Eleitorais em suas
alcadas.

Em linhas gerais, a propaganda eleitoral no Brasil teve sua expressao na TV
através das campanhas publicitarias partidarias e do Horério Gratuito Eleitoral com
insercdes cronometradas por distribuicdo de acordo com a representatividade de
cada partido nas eleicbes municipais, estaduais e federal.

Paralelamente, de acordo com Martins (2002) apud Figueiredo (2008) os
comicios tinham sua presenca registrada nos palanques montados nos logradouros
publicos de grande circulacdo, geralmente numa ruma principal do bairro e era
permitida a apresentacdo artistica onde cantores/cantoras e bandas faziam seus
shows dando tempo ao candidato que ja vinha de outro comicio noutro bairro.

Contudo, um crescendo de maior disciplinamento por parte da Justica
Eleitoral foi também marcando presenca, buscando-se tornar igualitaria a disputa em
relacdo aos partidos e candidatos com menos recursos.

N&o tao distante assim, era comum o adorno de ruas e ruas com fotos/painéis
com propaganda de candidatos, meninos correndo para alcancar as pessoas que
distribuiam “santinhos” de candidatos, placas, outdoors, carros adesivados, carros
de som anunciando vinhetas e programacdes dos partidos e coligacdes, camisetas e
brindes ostentados pelos apoiadores, fitas decorativas nas casas. Obviamente, cada
item citado fora paulatinamente disciplinado e dimensionado, outros tantos foram
vetados pela Justica Eleitoral (MORAES; FILHO; PAVAN, 2015, p.33).

A propaganda eleitoral no Brasil do periodo pré midias digitais conseguia
mobilizar grandes massas em torno de determinado candidato/candidata em
praticamente todas as regides do pais. Curiosamente, as experiéncias tém
demonstrado que, quanto mais o povo de determinada regido declarasse aversdo a
guaisquer movimentos politico-partidario, estranhamente, era justamente 0s mais

fervorosos defensores deste ou daquele candidato ou tendéncia politica.
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4 A PROPAGANDA ELEITORAL E AS MIDIAS SOCIAIS

Da forma como foi visto, nos primeiros topicos desse trabalho, sobre o
conceito e fins, ressalta-se que a propaganda elaborada por partidos politicos e
candidatos tem a finalidade de captar votos do eleitorado para investidura em cargo
publico-eletivo.

Machado (2018) mostra que ela se caracteriza por levar ao conhecimento
publico, ainda que de maneira disfarcada ou dissimulada, a candidatura ou o0s
motivos que induzam a conclusdo de que o beneficiario € o mais apto para o cargo
em disputa. “De sorte que a propaganda eleitoral tem o sentido de influir na vontade
do eleitor, sendo sua mensagem orientada a conquista de votos nas urnas.”

Com efeito, a Propaganda vale-se de todos os instrumentos que as condicdes
tecnoldgicas pdem a sua disposicdo em cada época, mas existem diferencas na sua
utilizagéo.

A imprensa, que tem sido tradicionalmente o veiculo mais importante,
continua a ser macicamente usada. Mas, a par dela, foi-se colocando com éxito
primeiro o radio e depois a televisdo, formas que permitem atingir eficazmente, em
termos de comunicacdo, camadas ainda muito vastas de analfabetos e
semianalfabetos (ROCHA, 2018). Por ultimo, conhecida por sua dinamica e poder
infinitamente superior de atingir publicos diversos e massificados, eis as midias

digitais e sociais.

4.1 A REALIDADE DAS MIDIAS

Conforme pontuado anteriormente, as formas diretas de difusdo, como o uso
de comicios, o trabalho de Propaganda a nivel individual ou em pequenos grupos
estdo em franco desaparecimento, mesmo que se mostrem ainda eficazes, o que
ainda é bastante dificil obter dados a tal respeito.

Continuam ainda que menos expressiva no ambito das elei¢des, a ter certo
relevo o estudo das manifestacées que envolvem grandes massas e que foram
usadas com extrema frequéncia, grande habilidade e, segundo parece, notavel
eficacia, tendo a Alemanha nazista e a Italia do periodo fascista, como verdadeiros
laboratorios (FIGUEIRERO, 2008; p.38).
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Manifestacfes deste tipo passaram também a fazer parte do estudo cientifico
da psicologia social e experimental, que buscou identificar os elementos constitutivos
da manipulacdo de massas e as estratégias perceptuais, habilmente orquestradas e
rigorosamente controladas desde cima, muito frequentes, especialmente, em
regimes nao competitivos.

Como bem demonstrado por Thompson (1998), a midia representa um
conjunto integrado de estimulos que vai desde textos verbais, imagens, em formatos
gue reunam suas unidades em um todo complexo capaz de gerar reacdes, aliciar
comportamentos.

Nesse universo midiatico vale-se de simbolos, uniformes, musicas, bandeiras,
ou seja, de uma série de elementos destinados a criar nos participantes o sentido da
adesdo e um ambiente de elevada tensdo emotiva onde se insere depois a apari¢ao
e o discurso do lider.

Rocha (2018), salienta que a propaganda parte de matérias inéditos, criados
para determinado fim, e esses, passam a compor outros ja existentes unindo
inlmeras extensbes e niveis de mensagens conforme o alvo e propdsitos
preestabelecidos. Desta forma, incluem-se como aditivos, 0s instrumentos de
Propaganda, ndo podemos esquecer, o uso de formas artisticas, documentos,
filmes, producdes teatrais e as histérias, direta ou indiretamente inspiradas em fins
de Propaganda ou, quando menos, utilizadas nesse sentido.

Na verdade, tudo faz parte de um longo processo de uso para o bem ou para
o mal, do mecanismo de comunicacdo de massa, que percorreu um longo caminho
abandonando os velhos caracteres graficos impressos a tinta, para as mais novas
tendéncias da linguagem binaria, traduzidas em pixels, ou seja, demarcou nessas
Gltimas décadas o territério completamente revolucionario dentro dos dominios do
virtual.

A esse respeito, Lévy (1996) aborda com maestria a virtualidade e suas
consequéncias nas relacbes sociais, na educacdo e no mundo. Para Lévy, o virtual
opde-se ao real, no sentido do mesmo ser atual. “O real seria da ordem do 'tenho’,
enquanto o virtual seria da ordem do 'teras', ou da ‘iluséo” (LEVY, 1996, p.5).

Lévy (1996, p. 5) observa: “A palavra virtual vem do latim medieval virtualis,
derivado por sua vez de virtus, forca, poténcia. Na filosofia escolastica, € virtual o
gue existe em poténcia e ndo em ato.” O virtual ndo se opde ao real, mas ao atual:

virtualidade e atualidade sdo apenas duas maneiras de ser diferentes.
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Partindo deste conceito, o virtual se opde ao atual, ou seja, 0 processo de
atualizacao seria como a resolucéo constante do no de tendéncias que apresenta a
virtualidade; a solucdo escolhida a cada momento pelo que potencialmente a
entidade pode ser.

O real se aproximaria ao possivel; este que "ja estd todo constituido, mas
permanece no limbo. O possivel se realizard& sem que nada mude em sua
determinac&o ou natureza. E um real fantasmatico, latente. O possivel é exatamente
como o real, s6 Ihe falta a existéncia” (LEVY, 1996, p.7).

E isto € comunicacdo de onde se estrai a propaganda no seu sentido mais
atual possivel, multifacetada, dissimulada, controvertida, instigante, unidora,
desagregadora, subliminar, mas também, educadora, conscientizadora, orientadora,
e tutora dos processos democratizantes.

Jenkins (2008) afirma que, por meio de uma retrospectiva historica,
socioldgica e antropoldgica, pode-se constatar que a comunicacdo sempre existiu,
nao é algo novo, e a comunicacao virtual s6 faz parte de um processo evolutivo do
homem. “O homem, desde o tempo das cavernas se comunica por meio dos
desenhos registrados nas paredes, com a invencao da fala, com seus hieréglifos,
nos rituais aos seus deuses, com a invencgao da imprensa, e assim sucessivamente.”

Portanto, a comunicacdo é praticada ha muito tempo. Podemos inferir que a
comunicacado virtual € mais um meio de se comunicar e provavelmente foi criada
para atender as necessidades do homem moderno, uma vez que foi criando
mecanismos e ferramentas para se comunicar de acordo com seus recursos, em
cada época da existéncia da humanidade.

De acordo com o Oxford English Dictionary, foi somente na década de 1920
que as pessoas comecaram a falar de "midia”. Uma geracéo depois, nos anos 1950,
passaram a mencionar uma "revolu¢do da comunicac¢ao" (LEMOS, 2018; p. 21).

O interesse sobre 0os meios de comunicacdo, porém, é muito mais antigo. A
retérica, por exemplo, estudo da arte de se comunicar oralmente e por escrito, era
muito valorizada na Grécia e na Roma antigas. Foi estudada na Idade Média e com
maior entusiasmo no Renascimento.

O proprio Lévy (op.cit.) destaca que a retorica também era muito incentivada
nos séculos XVIII e XIX, quando comecgaram a surgir novas ideias importantes. O

conceito de "opinido publica" apareceu no final do século XVIII, e a preocupacao
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com as "massas" tornou-se visivel a partir do século XIX, na época em que 0S
jornais, cuja histéria € aqui apresentada em todos os capitulos, ajudavam a moldar
uma consciéncia nacional, levando as pessoas a ficarem atentas aos outros leitores.

Como frisado por Moraes, Filho e Pavan (2015), todo o evoluir de métodos e
experiéncias no uso dos instrumentais comunicativos € sentido na primeira metade
do século XX, especialmente pela eclosdo das duas guerras mundiais, teve inicio o
interesse académico pelo estudo da propaganda.

Esses autores ainda ressaltam que, mais recentemente alguns tedricos
ambiciosos, desde o antropélogo francés Claude Lévi-Strauss até o sociologo
alem&o Niklas Luhmann, ampliaram ainda mais o conceito de "comunicacao". Lévi-
Strauss escreveu sobre trocas de mercadorias e mulheres; Luhmann, sobre poder,
dinheiro e amor, assim como muitos outros Kommunikationsmedien.

Pelo que se observa a partir do posicionamento de varios autores, esta
histéria ndo se restringe a comunicagcdo de informacdo e entretenimento e ideias,
sob a forma de palavras e imagens, por meio de fala, escrita, publicacfes, radio,
televisdo e, mais recentemente, da Internet.

Ela, pelo contrario, adentra no universo traduzido pela semiética, campo da
ciéncia que, com sua coirmd, a linguistica, compde o arcabouco que estuda e
pesquisa o fantastico mundo das representacdes da linguagem verbal e ndo verbal,
das imagens e dos signos, existindo até uma tendéncia, geralmente nao
conversada, de alguns profissionais de midias lidarem com o simbolismo de
nameros e fatos quando do desenvolvimento de suas pecas publicitarias, algo que
une o fazer propaganda objetiva e o mistico (JENKINS, 2008).

Para muitos autores, como Rocha (2018), a Internet e seu potencial
representam uma agéncia de "democratizacdo”. Nao € possivel nessa altura de sua
historia concluir que, pela facilidade de acesso e pela transformacéo "a partir de
baixo", ela desempenhara um papel renovador a longo prazo.

Alguns criticos até temem que a Internet mine todas as formas de
"autoridade", afete negativamente o0 comportamento e ameace a seguranca
individual e coletiva. Alguns especialistas em estudos de midia, por conseguinte, tém
posto em evidéncia de modo correto o que chamam de "debates da midia". Eles
englobam temas especificos e processos a longo prazo.

A midia precisa ser vista como um sistema, um sistema em continua

mudanca, no qual elementos diversos desempenham papéis de maior ou menor
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destaque.

Rocha (2018), argumentou que em uma sociedade multimidia o que se
mostrava mais alarmante para a maioria dos contemporaneos ndo era o
"tecnopdlio”, mas a ascensado do que o critico norte-americano David Halberstam
chamou de "o surgimento de uma cultura de alegac¢éo e afirmacao, a custa de uma
cultura mais antiga de verificagdo", foi um topico que despertou preocupacfes em
ambos os lados do Atlantico.

Ele escrevia a introducdo para um estudo norte-americano denominado Warp
Speed (1999), que incluia entre seus capitulos titulos como "O surgimento da fonte
andénima”, "Sem guarda-cancelas aqui" e "A cultura da argumentacéo”. O tempo
demonstrou quao assertivo foi esse pensamento, principalmente em territorios
multiculturais como o Brasil.

Os autores, Bill Kovach e Tom Rosenstiel apud Rocha (2018), citaram um
comentario de Lipmann de 1920: "Tanto a raz&o publica quanto a privada dependem
da [importancia de se ter um relato preciso e confiavel dos eventos]. Ndo € o que se
diz, nem o que se deseja, mas o que €, independentemente de nossa opinido, que
se constitui a pedra de toque da sanidade." Habermas concordaria.

A evolucdo humana ndo s6 atingiu o corpo, mas também o raciocinio e a
cultura. Nesse eterno processo, 0 homem criard novas ferramentas e formas de se
comunicar, permanentemente. A comunicacdo virtual ndo tem limites para sua
expansao, assim como o homem.

Num dos dados fornecidos por uma pesquisa citada por Moraes, Filho e
Pavan (op.cit.), os brasileiros ficam, em média, conectados a internet cerca de 9h14
por dia. Fenbmeno crescente que abre possibilidades infinitas para o nichos de
mercados emergentes que se especializam a partir do proprio lar, home office, e
geram intermedia¢cdes em qualquer lugar do mundo, monetizando transacdes de

servicos e produtos, particulares e institucionais.
4.2 A REGULARIZACAO DAS MIDIAS NO PLEITO ELEITORAL

Desde a fixacdo da Internet como territorio polarizado por todas as tendéncias
e lugar comum para exposicdo e também extrapolacdo das ideias, improcedéncias
de noticias, manipulacdo de dados entre outros, que o Superior Tribunal Eleitoral em

conjunto com os Tribunais Regionais passou a analisar com maior profundidade
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questdes recorrentes que estavam em rota de colisdo com as melhores préticas
democréticas exigiveis em cada pleito eleitoral, sendo, extremamente decisiva a
adocao de medidas reguladoras em relacdo a cada periodo, conforme a evolugéo
dos fatos.

Regulacdo da midia é a relagdo que se estabelece entre os mecanismos de
controle do Estado, por meio de normas e de sua fiscalizagdo, e a propriedade,
circulacao e producéao de informacédo dos meios de comunicacao na sociedade.

Com bem pontuado por Machado (2018), “existem outras medidas que podem
ser estabelecidas pelo proprio mercado da autorregulacdo, demanda e participacdo
da sociedade civil, em conselhos editoriais, conselhos de curado- res e ouvidorias.”

O direito a liberdade de expressdo € o principio sob o0 qual se baseia a
publicidade de fatos que sdo do interesse de leitores de jornais, radiouvintes,
telespectadores e internautas, caracterizando a circulacdo de informacdo e de
ideias, bem como a formacédo da opinido publica em um Estado democratico.

A funcéo publicitaria da midia tem impacto nas escolhas politicas que serdo
tomadas pelos cidaddos, consequéncia da construcdo de suas preferéncias
ideolégicas e partidarias.

Ramos (2020) ressalta que aparentemente, existe uma contradicdo entre o
conceito de regulacdo e o direito fundamental a liberdade de expressdo, o que
impede a obtencdo de acordo entre os diversos atores sociais com interesses na
guestdo, tais como empresarios, movimentos sociais, trabalhadores do ramo da
comunicacado e agentes politicos.

Ainda de acordo com este autor, a tensdo entre esses conceitos, entretanto, €
apenas aparente. Toda midia € alvo de alguma regulacdo. A fronteira entre
regulacdo dos veiculos de comunicacdo e censura reside no grau de legitimidade
das decisdes e disposi¢cdes normativas, mais do que na presenca do Estado.

Nos ultimos vinte anos, desde o processo constituinte (1986-1988), grupos da
sociedade civil organizada (FNDC, OAB, ABI, sindicatos e universidades) tém
pautado o tema do controle publico dos meios de comunicagdo, com apoio de
parlamentares e com encaminhamento de propostas a serem submetidas a debate,
a fim de se tornarem leis.

O caso mais notavel é da atual Lei Geral das Comunicacdes, que nos ultimos
vinte anos colecionou mais de trinta versdes, e aguarda um Projeto de Lei que possa

convergir 0s interesses inconciliaveis do setor.
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Como bem demonstrado por Ramos (op.cit.) et al., tantas outras iniciativas
continuam em discussdo no ambito do legislativo, ndo obstante se observar
inexpressivo avancgo, ndo conseguindo vencer o fortissimo lobby das emissoras de
radiodifusdo comercial e empresas jornalisticas dentro do Congresso Nacional, no
qual um numero significativo de deputados e senadores € proprietario de emissoras
de radio, televiséo e jornais (Stadinick, 1991; Bayma, 2001 apud Ramos, 2020).

E inequivoca a relevancia dos meios de comunicacédo perante a sociedade.
Tida por alguns, inclusive, como uma espécie de “quarto poder”, a midia mune o
cidadao de informagdes, subsidia assuntos que devem ser discutidos publicamente,
fiscaliza os Poderes Executivo, Judiciario e Legislativo, entre outras funcdes.

No entanto, até que ponto tudo seria permitido aos meios de comunicacéo?
Haveria limites ao direito de tudo transmitir? Como harmonizar direitos fundamentais
como a liberdade de expressdo e comunicagdo com 0 respeito a principios como a
dignidade humana e a néo discriminacdo em funcdo de género, etnia, orientacao
religiosa e sexual? Enfim, quem controla o “quarto poder’?, questdes de alta
pertinéncia levantadas por lanoni (2003) apud Ramos (2020).

Por meio desses questionamentos, traz-se a tona a teméatica da

responsabilizacdo da midia. Nesse sentido, destaca Rothberg (2006), verbis:

[...] deve ser afirmado o imperativo de tornar os meios de comunicagdo mais
responsivos ao que deles se exige para o fortalecimento das democracias
contemporéneas. Torna-se importante a constituicdo de instituicbes capazes
de exercer pressdo de forma organizada sobre a midia, que deve dar forma
e voz aos diferentes posicionamentos coexistentes em dada sociedade.
Trata-se, neste caso, do legitimo direito a informagdo, muitas vezes mal
atendido pela midia comercial, que tende a noticiar o que e da forma que
melhor corresponda as suas perspectivas de lucro imediato (RAMOS, 2020;
p. 160-61).

Surge, portanto, a questdo de a midia se tornar um agente violador de direitos
fundamentais. A analise bastante efémera dos “fatos e opinides” diariamente
veiculados no Brasil demonstra que ndo séo raros os episédios de discriminacéo
sexual, religiosa e de género. E no contexto de campanhas eleitorais essa
problematica também é passivel de existir.

Se, por um lado, ha de se salvaguardar liberdade e espaco para que 0sS
veiculos de comunicacdo formulem suas agendas de discussdo e transmitam o0s
discursos por eles eleitos como prioritarios, por outro lado também h& de se

resguardar:
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[...] () que as mensagens transmitidas estejam comprometidas com a
verdade, (i) que elas ndo atentem contra garantias igualmente
fundamentais destinadas a cada cidaddo, independentemente de ele ser
coletivamente considerado, e (iii) que as eventuais violacdes, uma vez
identificadas, sejam alvo de imediata desconstrucao (SPENCER, 2012 apud
RAMOS, 2020; p. 173).

Assim, como garantir uma real participacdo da sociedade no processo
comunicacional? E ainda mais longe: no processo politico-eleitoral como
manifestacdo maxima da democracia? De quais mecanismos dispomos para
evitarmos o controle tdo somente de uma elite do poder, que dita os padrdes de vida
e até as aspiragdes profissionais e pessoais do “homem-massa’? Ou da velada
manipulacdo eleitoreira? E, portanto, com esse raciocinio, como garantir que nao
apenas uns falem para milhdes, mas que esses milhdes se organizem, digam o que
guerem ver e como desejam ser tratados na midia, seja ela de organizacao
particular ou institucional?

E 0 que Lemos (2018) trata ao referir-se ao conceito de media accountability,
cujo significado se aproxima da transparéncia da midia para com a sociedade em
decorréncia da concepc¢do dos meios de comunicacdo como representantes de um
interesse publico. Importante destacar a distincdo entre accountability e
responsabilidade da midia. Esta diz respeito ao atendimento dos interesses sociais,
ao passo que a accountability refere-se a como esse atendimento devera ser feito.

Nesse sentido, a regularizacao das midias, especialmente no momento antes,
durante e depois de cada pleito eleitoral, no sentido especifico, busca garantir a
eficacia do estabelecimento de parametros de equidade, transparéncia e paridade
de armas entre todos os candidatos e candidatas, em vista do uso dos instrumentos

de midia que perfazem a propaganda eleitoral.
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5 A PROPAGANDA ELEITORAL, LIMITES E VEDACOES

Inequivocamente, por meio da politica sdo feitas escolhas cruciais que
perpassam a vida cotidiana, como quanto de tributo se pagara, a forma como o0s
servicos publicos serdo prestados e quais bens publicos serdo conservados, o grau
de ingeréncia do Estado na vida privada.

Machado (2018) argumenta que é por intermédio da politica que se tem a
capacidade de escolher pessoas adequadas ou ndo para a geréncia e a
administracdo do Estado. Em outros termos, exercer a cidadania com consciéncia é
caminho de transformacao.

E lugar comum entre os defensores da democracia plena o entendimento
claro de que em uma sociedade em que o processo eleitoral é corrompido, na qual o
eleitor vende seu voto e os candidatos abusam do poder sem que nada se faca para
combater mal tdo pernicioso, os politicos ndo se sentem compromissados.

Para Gomes (2015), quanto menos intenso o0 grau de participacdo cidada,
menores as chances de mudanca. “O voto € remo de que dispde o individuo para
mudar o curso do barco no rio da vida. Nao exercita-lo com responsabilidade é
deixar-se a deriva. Cidadania ndo é dadiva, é conquista.”

Deve-se, na maxima medida possivel, assegurar o direito de informacao e
participacdo, com o desenvolvimento dos direitos fundamentais, de forma que
cidaddos sejam efetivamente livres e possam manifestar sua opinido quanto a
melhor forma de governar o Estado, sem interferéncias econbmicas ou desvios
ideolégicos, impostos pelo medo ou pelo uso indevido da propaganda politica.

Dentro desse prisma, sdo estabelecidas regras de conduta para partidos e
candidatos buscando abranger cada vez mais os limites e as vedacgfes expressas,
disciplinadoras do processo eleitoral com vistas a propaganda eleitoral e demais
particularidades que compde a competéncia do Direito Eleitoral.

A realizacdo de propaganda eleitoral, por exemplo, sO é permitida apés o dia
5 de julho do ano da eleicéo até o dia do pleito, durante, pois, o periodo eleitoral (LE,
art. 36, caput). Se realizada fora desse periodo, qualifica-se como extemporanea ou
antecipada, sujeitando seu autor ou beneficiario a sanc¢des.

A seu turno, Domenach (1997) lembra: “chama-se propaganda partidaria a
destinada a divulgar o programa, os projetos e o ideario do partido politico.” E 0 meio

pelo qual a agremiacdo se comunica com a comunidade, ndo com vistas a imediata
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captacdo de votos, mas a fim de se dar a conhecer, expor seus projetos e sua
atuacao.

Ja a intrapartidaria € enderecada aos convencionais do partido por ocasiao da
escolha dos filiados que disputardo as eleicbes (isto é, dos candidatos); somente
pode ser realizada nos 15 dias anteriores a data marcada para a convenc¢do do
partido (Castro, 2017).

Essas propagandas regem-se por principios como:

[...] legalidade — a propaganda é regulada por lei; liberdade — hé liberdade
guanto a criacdo da mensagem a ser veiculada; liberdade de expresséo ou
comunicacao — salvante as restricdes legais, € livre a criacdo do conteudo;
liberdade de informagdo — os cidaddos tém direito de receber todas as
informacdes, positivas ou negativas, acerca do candidato e dos projetos que
defende; veracidade — os fatos e as informagfes veiculados devem se
harmonizar com a verdade, ou seja, com a realidade histérica (CASTRO,
2017; p.98).

Observe-se que o autor delineia, nesse primeiro momento, as premissas
basicas do fundamento legal e principiolégico em torno da geracdo e gestdo de
contetidos de alcance do publico eleitoral com fins especificos, dentro da realidade
propria do periodo identificado como eleitoral. Dentro desse viés, a propaganda

eleitoral deve cumprir outros importantes principios, a saber:

[...] igualdade ou isonomia — a todos os interessados se deve oportunizar a
veiculacé@o de seus programas, pensamentos e propostas; responsabilidade
— havendo lesédo a bens juridicamente protegidos ou infracé@o a legislacéo de
regéncia impde-se a responsabilizagdo do autor do evento ou daqueles que
com ele se beneficiaram; controle judicial — a Justica Eleitoral exerce
controle da propaganda, fazendo-o quer no ambito do poder de policia, quer
no jurisdicional (CASTRO, op. cit.; p.99).

Outro aspecto importante € quanto a objetividade juridica expressa no art. 323
do CE. Esta liga-se a tutela da veracidade da propaganda eleitoral, a
correspondéncia da comunicacédo com a verdade historica, localizada no espaco e
no tempo.

No entendimento de Machado (2018), é principio que protege o direito politico
fundamental dos eleitores de serem informados corretamente sobre os candidatos,
de sorte que possam formular juizos seguros a respeito deles, suas ideias,
propostas e projetos que defendem. Também se resguarda a normalidade e a
sinceridade do pleito, que poderia ser afetado pelo abuso comunicacional.
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Como pode se ver no Codigo Eleitoral, o crime em tela é comum, podendo ser
praticado por qualquer pessoa (ndo apenas candidatos) por si mesma, mediante
coautoria ou participacdo de terceiros, e 0 sujeito passivo é a sociedade. Se os
inveridicos fatos imputados forem negativos (propaganda negativa), também o
partido ou candidato a que se referirem figurardo como sujeito passivo secundario.

Quanto ao tipo legal, como bem explanado por Machado (2018), é de acgéo
unica, sendo seu nucleo formado pela elementar “divulgar’, que, no presente
contexto, significa difundir, propalar, espalhar. A conduta tipica refere-se a difuséo,
“na propaganda”, de “fatos” que o autor “sabe inveridicos”, “em relagéo a partidos ou
candidatos”, e que sejam “capazes de exerce- rem influéncia perante o eleitorado”.

Retoma-se as bases conceitos, para mais uma vez frisar, de acordo com
Gomes (2015), que o termo propaganda € usado em seu sentido genérico, ndo
sendo especificada a espécie a que ele se refere. A auséncia de determinacao legal
revela que a conduta ndo se restringe ao ambito da propaganda eleitoral,
abrangendo as demais espécies aludidas, a saber: partidaria, intrapartidaria e
extemporanea ou antecipada.

Dantas (2020) afirma que a propaganda pode ser veiculada sob vérias formas
e em diversos tipos de midia, tais como: bens moveis, imoveis, folhetos, comicio,
carro de som, jornal, revista, radio, televiséo, Internet.

Os autores convergem ao demonstrar que atipica € a conduta se a divulgacao
do fato falacioso ocorrer fora da esfera da propaganda. Por exemplo: a divulgacéo é
feita em carta particular, no noticiario normal de canal de radio ou televiséo, ou,
ainda, em um blog muitissimo prestigiado e acessado pelos internautas. Nesses
casos, porém, podera haver o cometimento de outro delito.

Bem alinhada ao tempo mais presente, a disposicdo legal deixa claro que a
divulgacdo deve ser de fato, ndo de meras opinides ou insinuagdes toxicas. Fato é
qualquer evento ou acontecimento que se passa na realidade histdrica, no mundo.

Vale ressaltar que os fatos jamais sdo apresentados de forma pura, sendo,
antes, o resultado da reconstituicdo que deles se faz no nivel da linguagem. Tal
reconstituicdio nao €, certamente, um processo totalmente isento, livre de
subjetivismos, porquanto encontra-se ligada indelevelmente a interpretacdo e aos
condicionantes culturais que a envolvem.

Ha, ainda, grande margem de arbitrio na selecdo e no emprego de “palavras”

para descricAo ou reconstrucdo de objetos e eventos. Para além do significado
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proprio de cada palavra, sua escolha e colocag¢do na frase, e essa no periodo, as
conexdes estabelecidas, tudo deixa transparecer uma opcéao interpretativa ou um
ponto de vista.

Machado (2018), avanca nessa perspectiva mostrando que, o “fato” néao é
sendo o resultado da compreensdo do intérprete. “Por isso, jamais se discute no
processo o fato “puro”, tal qual ocorrido no mundo natural, sendo o fato ja filtrado
pela valoracao imprimida pelo intérprete.”

E mais:

[...] o fato deve ser inveridico, ou seja, falso, mendaz — que n&o existiu na
realidade histérica, ou que ocorreu de maneira diferente da narrada. Por
exemplo: divulgar que determinado partido apoia ideias nazifascistas ou
comunistas, quando, na verdade, ele jamais sustentou tais ideias; divulgar
gue o candidato € homossexual ou homofébico, que se encontra acometido
de doenca grave e incuravel, que teve filhos fora do casamento (e os
abandonou), que ja praticou ou apoiou aborto, sendo tais fatos irreais
(MACHADO, 2018; p. 134).

A falsidade do fato ndo implica que ele deva ser negativo. A esse respeito,
considerando o sentido da mensagem, pode a propaganda ser positiva ou negativa.
A primeira exalta o beneficiario, sendo louvadas suas qualidades, ressaltados seus
feitos, sua historia, enfim, sua imagem.

Como assinalam Clift e Spieler (2012, p. 73) apud Ramos (2020), na
propaganda positiva (positive political ads) o candidato alardeia suas realizacdes e
personalidade, fazendo todo o possivel para se apresentar sob uma luz positiva, de
maneira a passar uma imagem com a qual os votantes possam facilmente se
identificar.

Buscando conferir mais participacdo com inclusdo e diminuicdo de
disparidades na representatividade de género, grupos étnicos e etarios, a norma
eleitoral estabelece a propaganda partidaria com o viés incentivador de modo a
mobilizar geracdo de contetdos para atingir determinados grupos, motivando-os a
participacéo do processo politico eleitoral.

Nesse sentido, a redacdo dada ao art. 93-A da Lei n°® 9.504/1997
determinando ao TSE, no periodo compreendido entre 1° de abril e 30 de julho dos
anos eleitorais, a promoc¢ao de propaganda institucional destinada a incentivar a
participacdo feminina, dos jovens e da comunidade negra na politica, bem como a

esclarecer os cidaddos sobre as regras e o funcionamento do sistema eleitoral
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brasileiro.

Deve-se buscar ao maximo assegurar a igualdade dos candidatos em
diversos aspectos, sobretudo de oportunidade, evitando que o poder econémico, ou
politico, ou dos meios de comunicacdo sejam utilizados de forma abusiva,
desvirtuando o didlogo sobre a informagédo e discussdo dos programas politicos
(Avritzer; Anstasia; 2006).

E frisado que mesmo que, pelo poder econdmico e politico, o grau de
interferéncia nas elei¢bes seja distinto, deve-se assegurar igualitariamente a todos
um minimo de tempo de propaganda gratuita e de acesso as verbas do fundo
partidario.

Nessa perspectiva convém destacar que a propaganda eleitoral se processa
por meio de principios instituidos buscando garantir o exercicio pleno da democracia
com igualdade de oportunidades para todos os participantes do pleito eleitoral,
destacando-se o principio da responsabilidade solidaria e o principio da gratuidade
da justica eleitoral.

O principio da responsabilidade solidaria entre candidatos e partidos politicos
se harmoniza por meio de inimeros dispositivos da legislacéo eleitoral e enunciam a
responsabilidade solidaria entre candidatos e partidos politicos, ao disciplinar, por
exemplo, os excessos na propaganda politica e a corresponsabilidade financeira de
campanha. Entre esses artigos, destacam-se o art. 241 do Codigo Eleitoral e os arts.
17 e 38 da Lei n°® 9.504/1997.

Bobbio, Matteucci e Pasquino (2008), destacam que tal principio tem como
finalidade garantir que atos considerados relevantes para a democracia e a
legitimidade das elei¢cdes sejam assumidos com facilidade, quer pelo candidato, quer
pelo partido politico, ndo podendo um se valer do outro, para fugir da obrigacdo de
responder pelos atos que praticam.

Ja o principio da gratuidade da Justica Eleitoral, € disposicao referida como
principio processual do Direito Eleitoral por José Jairo Gomes,102 e decorre de
determinacdo expressa do art. 5°, LXXVII, da CF, segundo o qual “sao gratuitas as
acOes de habeas corpus e habeas data, e, na forma da lei, os atos necessarios ao
exercicio da cidadania” Semelhante € o texto do art. 1° da Lei n°® 9.265/1996.

Ora, o exercicio da cidadania envolve necessariamente o direito de participar
da vida politica e, portanto, o direito de votar e ser votado, motivo pelo qual ndo

podem ser cobrados honorarios de sucumbéncia, nem custas nas acfes judiciais
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processadas perante a Justica Eleitoral em que se discute quais os limites de
atuacao durante as elei¢cdes (como da propaganda eleitoral, por exemplo).

A propaganda eleitoral, por exemplo, além da influéncia imediata no processo
eleitoral, interferindo fortemente na escolha do eleitor, pode gerar obrigacdes
partidarias que fogem a Justica Eleitoral, caso se cause dano ao meio ambiente.

Foram introduzidas também restricbes na Lei das Eleicbes (Lei n°
9.504/1997). Assim, ao tratar do debate eleitoral, nos termos do art. 46 da Lei n°
9.504/1997, “independentemente da veiculagdo de propaganda eleitoral gratuita no
horario definido nesta Lei, é facultada a transmissdo por emissora de radio ou
televisdo de debates sobre as eleicbes majoritaria ou proporcional, assegurada a
participacdo de candidatos dos partidos com representacdo no Congresso Nacional,
de, no minimo, cinco parlamentares, e facultada a dos demais”. Importa ressaltar no
texto normativo a referéncia feita a partidos com representacédo de, no minimo, cinco
parlamentares.

Ainda dentro dessa abordagem, importante de faz destacar o problema
relacionado ao crowdfunding, palavra oriunda da pratica do pequeno mecenato
consistente em doac¢bes para determinados fins, relaciona-se a possibilidade de
propaganda eleitoral antecipada a pretexto de arrecadar valores para determinado
candidato.

Exatamente para afastar tal risco, a lei exige que, na campanha para
arrecadacdo de valores, sejam observados os dispositivos legais relacionados a
propaganda. O legislador teve ainda o cuidado de ressaltar que a arrecadacao de
recursos pela modalidade de crowdfunding ndo configura propaganda eleitoral
antecipada (art. 36-A, VII, da Lei n°® 9.504/1997).

Figura ainda no rol das vedacdes da propaganda eleitoral, 0 que proibe a
publicidade institucional dos atos, programas, obras, servicos e campanhas dos
orgaos publicos federais, estaduais ou municipais, ou das respectivas entidades da
Administracdo Indireta, salvo em caso de grave e urgente necessidade publica,
assim reconhecida pela Justica Eleitoral. Excepciona dessa vedacgao a propaganda
de produtos e servi¢cos que tenham concorréncia no mercado, autorizar.

Castro (2017) destaca que a forma como a propaganda é veiculada deve ser,
de qualquer forma considerada. Em 2006, por exemplo, o Tribunal Superior Eleitoral
suspendeu propaganda realizada pela Petrobras, por entender que, apesar de os

produtos da empresa terem similar no mercado, havia uma similitude entre a
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propaganda eleitoral do candidato e a propaganda institucional da Petrobras, com o
uso de frases semelhantes, a revelar que a preocupagdo maior ndo era ressaltar o
produto, mas enaltecer o candidato. Entendeu, assim, o Tribunal que a propaganda
institucional, a pretexto de divulgar produto, era, em verdade, reforco a campanha de
candidato.

Ilgualmente, proibe o art. 73, VI, da Lei n°® 9.504/1997, nos trés meses que
antecedem o pleito, fazer pronunciamento em cadeia de radio e televisédo, fora do
horéario eleitoral gratuito, salvo quando, a critério da Justica Eleitoral, tratar-se de
matéria urgente, relevante e caracteristica das fungfes de governo.

A finalidade é evitar que o administrador se aproveite de sua posicao de
destaque, e do espaco préprio que lhe poderia ser destinado na midia para fazer
propaganda eleitoral antecipada e desvirtuada.

Vé-se ainda o seguinte: Art. 57-A. Ac.-TSE, de 24.2.2015, no AgR-REspe n°
27354 e, de 5.8.2014, no REspe n° 2949:

[...] a propaganda eleitoral antecipada por meio de manifestaces dos
partidos politicos ou de possiveis futuros candidatos na Internet somente
fica caracterizada quando ha propaganda ostensiva, com pedido de voto e
referéncia expressa a futura candidatura.

E dos casos permitidos — retirados, desta vez, da Lei das Elei¢cdes:

Art. 36-A. N&o configuram propaganda eleitoral antecipada, desde que nao
envolvam pedido explicito de voto, a men¢édo a pretensa candidatura, a
exaltacdo das qualidades pessoais dos pré-candidatos e os seguintes atos,
gue poderdo ter cobertura dos meios de comunicagéo social, inclusive via
Internet:

Caput com redacéo dada pelo art. 2° da Lei n°® 13.165/2015.

Ac.-TSE, de 14.11.2019, nos ED-Al n°® 060003326 e, de 30.10.2018, no
AgRREspe n° 2931: pedido explicito de voto pode ser identificado pelo uso
de determinadas "palavras magicas", como "apoiem" e "elejam".

Ac.-TSE, de 10.12.2019, no RO n° 060161619: a propaganda eleitoral
antecipada massiva, mesmo que ndo impliqgue violacdo explicita a este
artigo, pode caracterizar agéo abusiva, sob o viés econdmico, a ser corrigida
por meio de acéo prépria.

A norma eleitoral procura identificar as pretensdes mais veladas que por
ventura esteja em mente do candidato em sua ansia por sair na frente em face da
disputa politica eleitoral, especialmente, aquele que detém maior poder econdémico
em detrimento de outrem.

Mais um ciclo de dispositivos que identificam as vedacOes expressas nas
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condutas em periodo eleitoral:

Ac.-TSE, de 7.5.2019, no REspe n°® 13351: ndo caracteriza propaganda
eleitoral extemporanea pedido de votos realizado em ambiente restrito de
aplicativo Whatsapp.

Ac.-TSE, de 9.4.2019, no REspe n°® 060022731: a regra permissiva do art.
36-A da Lei das Eleicbes ndo legitima, em periodo de pré-campanha, a
veiculacdo de propaganda por formas e meios proscritos durante o periodo
eleitoral.

Ac.-TSE, de 2.2.2017, no REspe n° 35094: ndo configura propaganda
eleitoral antecipada elogio feito da tribuna da Casa Legislativa por
parlamentar a postulante a cargo publico.

Ac.-TSE, de 18.10.2016, no REspe n° 5124: a ampla divulgacdo de ideias
fora do periodo eleitoral, a men¢é@o a pretensa candidatura e a exaltacéo
das qualidades pessoais dos pré-candidatos ndo configuram propaganda
extemporanea, desde que ndo envolvam pedido explicito de voto.

Ac.-TSE, de 12.9.2013, no REspe n°® 7464: ndo h4 falar em propaganda
eleitoral realizada por meio do Twitter, uma vez que essa rede social ndo
leva ao conhecimento geral as manifestagfes nela divulgadas".

Outrossim, destas clausulas podemos tirar dois pontos: primeiro de que as
ditas fake News n&o séo consideradas como agravantes de propaganda direta nem
indireta, mesmo que quando feitas em favor ou contra certo candidato, caso que
sera discutido mais adiante; e, segundo, que manifestacbes no Twitter também nao
caracterizam propaganda eleitoral por serem mais como “manifestagdes pessoais”, e
nao de conhecimento geral, caso que pode ser aplicado em outras redes sociais ou
de trocas de mensagens, como o Whatsapp, também mencionado.

Ramos (2020) corrobora com a presente abordagem ao trazer a discussdo
levantada pela jornalista Ethel Rudnitzki em matéria publicada pela Publica,
denominada a primeira agéncia de jornalismo investigativo sem fins lucrativos do
Brasil.

A publicacdo fez andlise sobre a atividade de uma conta no Twitter de
extrema direita derrubada por dendncia de automatizacéo e falsidade ideoldgica —
catalogada como “netbot” — e que manteve uma média de um tuite a cada sete
minutos, totalizando cerca de 65 mil, durante o periodo de dez meses no ano de
2019.

Por fim, destaca-se a INSTRUCAO N° 0600751-65.2019.6.00.0000 (PJE),
cujo relator foi o MINISTRO EDSON FACHIN com vistas ao pleito de 2022, teve o

seguinte desenrolar:

EMENTA. ELEICOES 2022. PROPOSTA DE MINUTA DE RESOLUGAO.
PROPAGANDA ELEITORAL. MINUTA APROVADA.
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1. Trata-se de proposta de resolucdo que objetiva alterar a Res.-TSE n°
23.610/2019, que disciplina a propaganda eleitoral.

2. Ressalta-se, na espécie, as seguintes inovacdes: (i) fixa
parametros para a identificacdo de propaganda antecipada (art. 3°-
A); (i) libera o impulsionamento de contelddos de eleitoral na

pré-campanha, cunho condicionando-o a inexisténcia de pedido de voto
e a moderacdo dos gastos (art. 3°-B); (iii) preserva as liberdades de
expressdo e de catedra em ambientes universitarios (art. 19, 8 10); (iv)
incorpora responsabilidades hauridas da Lei Geral de Prote¢éo de Dados
(art. 33-A); (v) assenta a ilicitude e conceitua a atividade de disparo
em massa (arts. 34, Il e 37, XXI); (vi) alinha o regulamento dos debates,
em consonancia com a Emenda Constitucional n° 111/2021 (art. 44, §
6°); (vii) dispdbe sobre o compartihamento de fatos sabidamente
inveridicos ou gravemente descontextualizados que atinjam a integridade
do processo eleitoral (arts. 9°-A e 27, § 1°); (viii) autoriza que o dever de
identificacdo de responsaveis na hipdtese de impulsionamento de
conteddos seja cumprido mediante a associagdo de hiperlink com os
dados necessarios (art. 29, 8§ 5°-A); (ix) prevé que a proibicao de
propaganda paga na internet engloba a contratacdo de pessoas fisicas ou
juridicas para a realizacdo de publicacBes de cunho eleitoral (art. 29, § 8°);
(x) exige prévio cadastramento de provedores de aplicagdo, como
providéncia necessaria a prestacdo de servicos de impulsionamento de
conteldos (art. 29, 88 9° e 10); (xi) prescreve que a proibicdo de venda de
cadastro de enderecos eletrbnicos abarca numero de telefones para
viabilizagdo de disparos em massa (art. 33, § 1°); (xii) incorpora a
disciplina de acesso a debates a regra prevista no art. 6°, 8 1° da Lei das
Eleicdes (art. 44, § 1°).

3. Minuta aprovada.

A minuta surge como resultado de estudos do grupo de trabalho responsavel
que, em linhas gerais, examinou o0 marco vigente, buscando atualizd-lo de acordo
com alteragbes legislativas ocorridas desde as Ultimas elei¢cdes, bem ainda em
consonancia com julgados desta Corte Superior e do Supremo Tribunal Federal
acerca da matéria.

Considerou, em adicéo, propostas encaminhadas pelos tribunais regionais
eleitorais e, por fim, sugestfes apresentadas em audiéncia publica ou por intermédio
do sitio eletrénico deste Tribunal.

Caso a intencgéo for atingir a integridade dos processos de votagao, apuragao
e totalizacdo de votos com objetivo de causar desordem ou estimular a recusa social
dos resultados eleitorais, 0 acréscimo sera de metade a 2/3 da pena padrao.

Importante luz foi langcada sobre a questao dos fatos inveridicos. Dentro desse
mesmo limiar destaca-se também o ato ilicito que recai sobre outro crime
correlacionado: que é o de produzir banco de dados para espalhar informacéo fora
dos limites permitidos. Isso pode dar reclusdo de 2 a 4 anos.

Se esse banco de dados for usado para espalhar fake news, a pena aumenta

da metade a 2/3.
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Por fim, resultard em multa de R$ 30 mil a R$ 120 mil a disseminagédo de
fatos inveridicos em redes sociais e aplicativos de conversacdo instantanea
(Whatsapp, por exemplo) nos trés meses anteriores as eleicdes se isso impedir,
causar embaracos ou desestimular o exercicio do voto ou deslegitimar o0 processo
eleitoral ou mesmo causar “atentado grave” a igualdade de condigdes entre
candidatos no pleito.

Cada vez mais completa e integralizada, a norma eleitoral segue se
especializando buscando acompanhar o avancar das ferramentas tecnologicas que
impulsionam as midias sociais. Seja num contexto ou noutro, tem-se o quadro
definido dos agravantes e atenuantes.

Gomes (2015) comenta que no caso especifico do uso indevido dos meios de
comunicacado, o exame da gravidade levara em consideracao, entre outros aspectos,
a natureza da plataforma envolvida, a capacidade de penetracdo dos veiculos
envolvidos, a existéncia de situacdes de monopdlio ou quase-monopdlio, o indice de
reiteracdo de emissfes tendenciosas e a incidéncia de acusacdes ou denuncias de
altima hora.

Salienta-se ainda que, no prisma do Legislativo, iniciativas vao se
aproximando dessa perspectiva integrativa que busca cercar por todos os lados os
crimes eleitorais, como o projeto do novo Cédigo Eleitoral (PLP 112/21) que atualiza
os tipos listados no atual codigo, acrescentando ainda crimes como de divulgar
noticias falsas (fake news) e de violéncia politica contra as mulheres.

Nesse particular, de acordo com o texto da deputada Margarete Coelho (PP-
PI), divulgar ou compartilhar, a partir do inicio do prazo para a realizacdo das
convencbes partidarias, fatos que sabe inveridicos ou “gravemente’
descontextualizados para influenciar o eleitorado pode resultar em pena de 1 a 4
anos de reclusao para o agente, aléem de multa. Pelo texto, “estara sujeito a mesma
pena quem produz, oferece ou vende video de conteudo inveridico sobre partidos ou
candidatos.”

Crime desse tipo cometido por intermédio da imprensa, radio ou televiséo,
internet ou rede social; ou ainda se envolver menosprezo ou discriminagcdo a
condicdo de mulher ou a sua cor, raca ou etnia implicard o aumento da pena de 1/3
a metade. A pena aumenta também de 1/3 a 2/3 se houver uso de campanhas de
anuncio ou impulsionamento, contratacdo de pessoal para passar as noticias falsas

ou uso de software especifico (robd).
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6 CONCLUSAO

7

A campanha eleitoral € exatamente o momento em que o0s candidatos
elaboram discursos e desenvolvem propagandas, buscando cativar o eleitor. Numa
democracia que se pretende legitima, essa tentativa de conquista do eleitor, ou seja,
a captacado de votos, deve ocorrer de forma licita, equilibrada, pautada pelo poder
das ideias e dos programas, e ndao pelo uso indevido do poder econdémico ou
politico.

Na sociedade da informacdo em que vivemos, pautada pelos mais diversos
dispositivos de midia, tais como o0s meios de comunicagdo tradicionais —
representados por aparelhos como o radio e a TV — e as novas midias, a exemplo
dos tablets e smartphones com acesso a internet, os dados circulam com
impressionante velocidade.

Os reflexos dessa volatilidade da informacdo aparecem em varios setores da
sociedade, seja no ambiente de trabalho, no convivio social ou mesmo na esfera
individual. Responde-se aos objetivos sem, no entanto, justifica-los.

Essas mudancas atingem cada vez mais o ambiente da vida publica,
sobretudo no que se refere as campanhas eleitorais e as expectativas construidas
em torno de uma lideranca politica. Esses fatores fazem com que a cada elei¢cdo os
candidatos e suas equipes se preparem mais e melhor para dialogar com os
eleitores.

A convergéncia da pesquisa bibliografica tem produzido a seguinte analise:
existe um gargalo no campo da propaganda eleitoral representado pela rapida e
fluida evolucdo dos meios de comunicacao que se concentra com maior eficacia nas
midias sociais e a legislacdo eleitoral tem a missdo de equacionar todas as variantes
envolvidas no mister de garantir a lisura, transparéncia e exercicio da democracia
juntamente no simbolo basilar: a campanha eleitoral.

O arcabouco doutrinario, legal e jurisprudencial assume uma posi¢cao
evolutiva quando inclui os meios sociais digitais de geracdo e propagacao de
conteudos que entram na mira dos ilicitos eleitorais que podem comprometer 0s
projetos eleitorais de candidatos e até de partidos conforme a analise dos limites e

vedac0es instituidos.
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