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RESUMO

A partir de uma reviséo de literatura, esta monografia tem como objetivo fazer um estudo
cronoldgico das eleigdes brasileiras, enfatizando a importancia da presenca de um marketing
politico eficaz no éxito das eleicBes. Ademais, faz-se necessario aprofundar os estudos das
campanhas eleitorais na perspectiva do poder de persuasdo que da efetividade as propagandas
politico-eleitorais. Estas sdo de suma importancia para a propagacéo da imagem e do ideal de
um candidato ou partido. Os disputantes do pleito utilizam de diversos mecanismos para
conquistar simpatizantes, ganhar a confianga do eleitorado e assim garantir o voto no dia da
eleicdo. A discussdo que se perpetua entre os cidaddos e também na Justica Eleitoral é a
existéncia de colisdo de principios como a liberdade de expressdo e a igualdade, quando se
analisa os diversos meios de difusdo de ideais hodiernamente. Dessa forma, a existéncia da
propaganda negativa, da propaganda extratemporal e a utilizacdo desenfreada dos meios de
comunicacdo de massa, fazem com que a Justica Eleitoral reformule as limitacGes as
campanhas a cada ano eleitoral. Enfim, a ado¢do da teoria do risco no que tange a
responsabilidade eleitoral pelo TSE tornou-se alvo de criticas, o que se discute é o fato do
candidato ser responsabilizado por ato de terceiros que beneficiaram sua campanha, mesmo
sem que o proprio beneficiario tenha culpa ou conhecimento dos atos. Assim, a dimensdo
continental do Brasil associada a velocidade da propagacdo de informacgdes nos atuais meios
de comunicacdo é fator modificador do Marketing Politico, e, portanto, o grande desafio da
Justica Eleitoral que preza pela legitimidade do pleito. Dadas as circunstancias, as campanhas
eleitorais se tornardo cada vez mais dependentes do efetivo marketing politico e eleitorais. Por
fim, a crescente autonomia das propagandas nas redes sociais acarretara uma notdria
modificagdo quanto a responsabilidade eleitoral, principalmente por ato de terceiro.

Palavras-chaves: Campanha eleitoral. Marketing politico. Marketing eleitoral. Persuaséo.

Propaganda eleitoral. Condutas vedadas. Eleicbes. Responsabilidade eleitoral.



ABSTRAT

From a review of the literature, this monograph aims to make a chronological study of the
Brazilian elections, emphasizing the importance of the presence of a political marketing
effective in the success of the elections. Furthermore, it is necessary to deepen the studies of
election campaigns in the light of the powers of persuasion that the effectiveness at politico-
electoral advertisements. These are of paramount importance for the spread of the image and
the ideal of a candidate or party. The disputants of the election using several mechanisms to
win supporters, gain the trust of the electorate and thus ensure the vote on election day. The
discussion that perpetuates among citizens and in electoral justice is the existence of collision
of principles such as freedom of expression and equality, when it analyses the various means
of diffusion of ideas today. Thus, the existence of negative propaganda, the propaganda and
unbridled use of extratemporal mass media, Electoral Justice restate the limitations to
campaigns every election year. Finally, the adoption of the theory of risk with regard to
electoral liability by the TSE became the target of criticism, which discusses is the fact the
candidate be liable for acts of third parties that received your campaign, even without the
beneficiary has guilt or knowledge of the acts. Thus, Brazil's continental dimension associated
with the speed of propagation of information in today's media is a modifier of the political
Marketing, and, therefore, the major challenge of the Electoral Court that cherishes the
legitimacy of the election. Given the circumstances, the election campaigns will become
increasingly dependent on the effective political and electoral marketing. Finally, the growing
autonomy of advertisements on social networks will cause a noticeable modification
regarding electoral responsibility, especially for the third act.

Key words: Electoral campaign. Political marketing. Electoralmarketing. Persuasion Electora
propaganda. Sealed ducts. Elections legitimacy of the Pleito. Electoral responsibility.



SUMARIO

LINTRODUGAOQ ...ttt 6
2 HISTORIA DAS ELEIQOES NO BRASIL ..ot 8
2.1 IMPEFIO ( 1824-1889)......cuiiiiiiriiiiiieieiisie ettt sttt st eenenne e 8
2.2. A Primeira Republica ( 1889-1930) ........cccceiieiiiieir e seesie et se e 8
2.2.1. Procedimento de Votacdo e a Permanéncia de Fraudes. ...........cccccovevviiieieennnne 9
2.3. Dos Anos 1930 ao Estado NOvO (1930-1945).......ccccveeiiiieiie e 9
2.4 Do fim do Estado Novo ao Golpe Militar (1945-1964) ........cccocevveevveieciece e 10
2.5 Regime Militar (1964-1985) .......cciviiieiieiicie et 10
2.6 Democracia Atual ( 1985- 2018) .......ccceeiiiiiiierie e 11
3 O PODER PERSUASIVO NAS CAMPANHAS ELEITORAIS ..., 12
4 MARKETING POLITICO E MARKETING ELEITORAL .....coveveeeeeieeeee s, 13
4.1. Conceito De Marketing POITICO..........ccociiiiiiiiicc e 13
4.2. Conceito De Marketing Eleitoral.............cccoooviiiiiiiiicee e 14
5 PROPAGANDA ELEITORAL: O MECANISMO DE CONVENCIMENTO DO
ELETTORADO .....oooiiiieetee ettt ettt sttt st st abe st e eresne e 15
5.1 Propaganda Antecipada ou Extratemporal ..........ccccocevviiiiiiciccece e 15
5.2 Propaganda NEGATIVA ..........ccccueiiieiiieiieiiesie ettt 16
5.2.1 O (Des)interesse do Eleitorado pela Politica e as Propagandas Eleitorais
NEOALIVAS. ...veeveitieie ettt et s et e e se e st e et e s saesaeebeeseesbeenbeansesreereensesreeneens 18
5.3 Propaganda CriMiNOSa...........cccueiuiiieiieiieiesee e ete sttt e e sae e steesae e saeenas 18
5.4 Propaganda Abusiva sob 0 Prisma Econ6mico e PolitiCO ..........ccccevevercvciccnene, 19
5.5 Propaganda nos Meios de Comunicacgdo do Século XXl........ccccevvvvvveicieincnennne. 20
5.6 Propaganda e Marketing POITICO ........ccoeiiiieieeiee e 23
5.6.1 Caracteristicas do Eleitor que o torna mais ou menos influenciavel................ 24
6 COLISAO DE PRINCIPIOS: LIBERDADE DE EXPRESSAO E IGUALDADE....... 25
6.1 Liberdade de Expressdo Vs. Direito de Personalidade. ...........ccccccovvvevviienvcnninnnen. 25
6.2 Abstracédo da Proibicdo da Propaganda Negativa pela Liberdade de Expresséo nas
DT 00 Tod =T = SRR 26
6.3 O Principio da Igualdade nas Disputas EIeitorais ...........c.ccevveverieeriveresiiesnese e 26
7 LIMITACOES NAS CAMPANHAS PARA GARANTIR A LEGITIMIDADE DO
e 10 I PR 27

7.1 Espécies de Condutas Vedadas aos Agentes PUDIICOS ..........ccccooveviiriicinineinennen, 29



7.1.1 Artigo 73, INCis0 1 da Lei N% 9504/97. ......cocoiieiieeeee e 29

7.1.2. Artigo 73, incCiso 11 da Lei N° 9504/97. ......cccveueiieie e 30
7.1.3. Artigo 73, inciso 11 da Lei N% 9504/97........c.ccceivieieeie e 31
7.1.4. Artigo 73, inCiSo 1V da Lei N° 9504/97. ......cooieiieiiee et 31
7.1.5. Artigo 73, inCiS0 V da Lei N% 9504/97........cocveiiieiiee et 32
7.1.6. Artigo 73, inCiso VI da Lei N° 9504/97. ......coeviiieiiee e 32
7.1.7. Artigo 73,inciso VI da Lei N° 9504/97........ccoiieieiieiie et 34
7.1.8. Artigo 73, inciso VI da Lei N% 9504/97........cooeiiiiiie e 34

8 ILICITO ELEITORAL: AUTORIA E RESPONSABILIDADE ........cooovivviieeieene 35
8.1 A Predominancia da Responsabilidade Objetiva no Direito ..........ccccccevevviiiinienne. 36
8.2 Responsabilidade Eleitoral: TSE adota Teoria Do RiSCO.........ccccoevvevieiieiicinieee 37

9 CONCLUSAO. ...ttt 39

O REFERENCIAS ..o et e e et e e e ee et e s e r et ees e es e er e enann 41



1 INTRODUCAO

Toda campanha eleitoral carrega consigo um cunho ilustrativo daqueles os quais ela
pretende alcancar. Portanto, parte dessa premissa a importancia de se desenvolver um
marketing politico eficaz. Destaca-se que o marketing politico se traduz em a¢des que visam
facilitar a relacdo de anseios politicos dos partidos com a realidade do eleitorado. Doutro lado,
com um viés mais imediato ao periodo de propaganda eleitoral, 0 marketing eleitoral se
sobressai quanto ao impacto possivel em uma campanha. No entanto, para compreender o
quanto o marketing politico traz impacto as campanhas eleitorais, faz-se necessario uma
abordagem da historicidade das elei¢Ges, abrangendo o contexto do coronelismo, do regime
militar, do populismo e até as complexas traducdes das futuras campanhas.

No processo de comunicagdo que envolve as campanhas, as propagandas eleitorais sdo
mecanismos primordiais para a difusdo dos ideais partidarios. A finalidade da propagacdo da
imagem do candidato e difusdo das propostas € o convencimento de que um candidato é o
mais apto para assumir o cargo eletivo em disputa.

A legitimidade do pleito é o norte do processo eleitoral. Além disso, a igualdade
entre os disputantes é outro principio que a Justica Eleitoral preza. No entanto, a liberdade de
expressao, principio constitucionalmente previsto, também se desenvolve no discurso politico.
Diante de uma possivel colisdo de principios, ndo ha necessidade de exclusdo de nenhum do
ordenado

A liberdade de expressdo e manifestacéo politica € comprometida, em maior
ou menor grau, pela intengdo do Estado de proteger determinadas
caracteristicas fundamentais do processo democratico, zelando pela higidez e
pelos valores que informam as democracias contemporaneas (TERRA, 2018,
p.152).

O periodo para a propaganda eleitoral permitido por Lei é extremamente reduzido (45
dias). Anterior a esse periodo delimitado, as propagandas de cunho eleitoral recebem a
caracterizacdo de propaganda extratemporal. Aquelas propagandas que sdo ofensivas a
imagem do adversario sdo denominadas como propagandas negativas. Ambos 0s tipos —
propaganda extratemporal e negativa - sdo considerados violagdo as normas eleitorais, porém
ainda s@o muito utilizados nas disputas eleitorais. O primeiro tipo é de dificil percepcao, pois
se vincula a um pedido de voto, seja direta ou indiretamente. O Gltimo, em sentido amplo, tem
sido valorado pelos especialistas em marketing politico.

O uso da grande midia vem sendo o grande triunfo das campanhas eleitorais. A

internet como um meio de relacionamento aberto intersubjetivo tem sido o mecanismo



exaltado pelo marketing politico. A rapidez na difusdo de ideias e a personalizacdo das
propagandas eleitorais nos perfis privados das redes sociais faz a liberdade de expresséo
superar suas dimensdes no discurso politico.

E nitido que a captagdo de votos é o maior objetivo de toda campanha eleitoral. No
entanto, a legislacdo brasileira preza pela lisura das elei¢cdes. Para evitar que o poder politico
se torne um ato abusivo, a Lei das Elei¢des ( Lei n°® 9504/97) elenca uma série de condutas
vedadas, em seu artigo 73, que visam também resguardar a igualdade de oportunidades.
Outras legislacdes como o Codigo Eleitoral e a Lei da Inelegibilidade também trazem em seus
dispositivos atos que sdo considerados abusivos no que tange ao poder politico e ao poder
econdmico. Além do mais, os principios constitucionais sdo delimitadores dos deveres e
direitos do eleitorado assim como dos candidatos.

Outro aspecto importante de ser estudado e questionado no processo eleitoral é na
tangente do ilicito eleitoral, da delimitacdo da autoria e da sancdo, mas principalmente a
amplitude da responsabilidade eleitoral que atinge o candidato beneficiado pelo ato abusivo
ou pela conduta vedada, na medida em que este recebe sancédo pelo ato de terceiro. O Tribunal
Superior Eleitoral ja vem com precedente que a cassacdo do mandato ou registro até mesmo a
aplicacdo de multa ao candidato que se beneficiou na conduta de terceiro ndo € uma punicdo e
sim uma medida necessaria para a manutencdo da ordem politica e garantia da legitimidade
do pleito.

Diante da configuracdo geogréafica peculiar que detém o Brasil, da multiculturalidade
caracteristica da populacdo brasileira, além da dinamicidade que se encontram os meios de
comunicacdo, os especialistas em marketing politico e eleitoral se adaptam para aprimorar 0s
mecanismos de propagandas politicas com a intencdo de ganhar simpatizantes dos candidatos
tornando eficaz e legitima a captacdo de voto, e assim dar éxito a campanha eleitoral. Por fim,
porém, essa nova arquitetura também se torna um desafio para a Justica Eleitoral, na
perspectiva que cabe aos 6rgdos judiciais garantir a lisura das elei¢des, fazer valer a legislacdo
eleitoral e determinar a ponderagdo em casos de coliséo de principio.

Este trabalho tem por objetivo, portanto, analisar as campanhas eleitorais, o
desempenho do marketing politico no éxito das elei¢Bes, principalmente no poder de
convencimento intrinseco as propagandas politicas. O questionamento final se palpara na
utilizacdo da teoria do risco pelo Tribunal Superior Eleitoral quanto a responsabilidade

eleitoral e, a necessidade de cautela na utilizagdo desse precedente do TSE.



2 HISTORIA DAS ELEICOES NO BRASIL

2.1 Império ( 1824-1889)

Uma caracteristica marcante do periodo imperial € a auséncia do voto universal, ou
seja, para se ter o direito ao voto era preciso preencher determinados requisitos. Dessa forma,
a exigéncia de renda como qualificadora do eleitorado perdurou durante todo o Império.
Ademais, o voto indireto imperou, no Brasil, até 1881: os aptos ao voto se reuniam para
determinar suas listas de preferéncias para ocupantes dos determinados cargos.

Em 1881, a Lei Saraiva dispensou as discussdes prévias, de modo que 0 voto tornou-se
secreto. No entanto essas medidas ndo extinguiram as adulteracfes de listas nem a intensa
utilizagdo de violéncia e ameacgas por parte dos “capangas” que representavam as elites dos
partidos.

Por fim, o que se é possivel constatar € que a época, os presidentes de provincias, por
serem individuos de confianca do Império, utilizam os mais diversos recursos de persuasao e
até mesmo de fraude para garantir que os partidos de interesse do imperador vencessem as
eleicOes, assim Nicolau (2012, p.24) destaca

O sistema politico imperial é frequentemente comparado ao governo
parlamentar da Inglaterra do século XIX, no qual o primeiro-ministro era
indicado pelo partido vitorioso nas urnas. Como a formagdo do governo
dependia das preferéncias eleitorais, as reformas eleitorais inglesas
implementadas no século XIX objetivaram reduzir as fraudes e ampliar o
nimero de adultos que podia participar do processo eleitoral. Em resumo:
enguanto na Inglaterra o governo era formado de baixo pra cima, no Brasil
ele era formado de cima para baixo ( NICOLAU, 2012, p.24).

2.2. A Primeira Republica ( 1889-1930)

Com um grande avanc¢o da suspensao do voto censitario em toda a América Latina, o
Brasil passou também a aderir as medidas do processo de democratizacéo que ja se espalhava
pela Europa e pelas Ameéricas.

Desse modo, para as eleicdes de setembro de 1890, o poderio politico teve de se
organizar com os novos perfis de eleitores daquele momento: todos brasileiros de gozo de
seus direitos civis e politicos, com exigéncia de alfabetizacdo e idade minima de 21 anos. O
alistamento desses brasileiros ainda se mantivera no &mbito municipal, no entanto somente
em 1892 uma nova lei modificou a composic¢do das comissdes que analisavam 0s requisitos

para o alistamento. Destaca-se que essa comissdo ndo tinha o poder de excluir eleitores,

1 e~ . .
Divisdo temporal de acordo com Jairo Nicolau



exceto aqueles falecidos ou de domicilio eleitoral alterado. Somente em 1916 que o Judiciario
retoma a responsabilidade pelo alistamento, podendo este ser em ambito estadual. Em 1921,
um decreto presidencial da inicio a um novo tipo de titulo eleitoral. Sobre essas modificacdes
do inicio do século XX, analisa Jairo Nicolau (2012, p. 31)

Serd que essas alteragdes nas formas de alistamento tiveram algum efeito
sobre a composicdo do eleitorado nos municipios? Serd que o controle do
Judiciario sobre o sistema eleitoral a partir de 1916 diminuiu a influéncia dos
grupos dominantes do municipio no processo de registro de eleitores? Sera
gue as normas de alistamento eram mais respeitadas nas cidades do que nas
zonas rurais? Infelizmente, ndo temos dados e pesquisas consistentes sobre o
tema. (NICOLAU, 2012, p.31)

2.2.1. Procedimento de Votacdo e a Permanéncia de Fraudes.

Com a finalidade de afastar as fraudes nas votacdes e dar legitimidade as eleigdes,
desde 1860, o voto secreto ganhava espaco em diversos paises. As medidas de oficializar a
cédula de votacdo e de isolamento das cabines carregavam consigo o objetivo de afastar a
coacdo do eleitorado.

No Brasil, 0 mecanismo do voto foi pauta para diversas discussdes. Em 1892 havia
uma lei que estipulava o voto como sendo algo escrito e secreto; em 1904, a Lei Rosa e Silva,
dentre seus mecanismos, abriu a possibilidade de aboli¢do do voto secreto. Esse tipo de voto
“descoberto” perdurou até 1916, quando outra lei 0 suspendeu no &mbito federal de elei¢des.
O voto “descoberto” era defendido como sendo um meio pelo qual poderia se observar qual
candidato o eleitor realmente havia votado. Para Jairo Nicolau parte da elite politica brasileira
continuava contraria a adogdo do voto secreto por acreditar que o cidaddo deveria se
responsabilizar por suas acdes ( NICOLAU, 2012, p.36).

2.3. Dos Anos 1930 ao Estado Novo (1930-1945)

Em 1930, em campanha, Getulio Vargas e sua base aliada defendia a necessidade de
uma reforma no sistema eleitoral e principalmente a necessidade de implementacdo do voto
secreto. Essa promessa de campanha culminou na elaboragdo de um cédigo feito por um
grupo de estudiosos, o Cddigo Eleitoral promulgado em 1932.

Nesse contexto, vale ressaltar o grande avango trazido pelo Cddigo Eleitoral: o voto se
tornou obrigatdrio e sem distin¢do de sexo. Ou seja, a partir daquele momento as mulheres
tinham direito ao sufragio.

Outra mudanga trazida pelo Codigo foi a introducdo de sancdes para aqueles que

porventura néo se alistassem. Segundo Jairo Nicolau (2012, p. 41)
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O cidadéo era obrigado a apresentar o titulo de eleitor para desempenhar
emprego publico ou profissdes para as quais se exigia a nacionalidade
brasileira e ainda para provar a identidade em todos 0s casos exigidos pela
legislacdo. Essas normas ndo valiam para as mulheres e para os maiores de
sessenta anos, o0 que significa dizer que para eles o alistamento era
facultativo (NICOLAU, 2012, p.41).

As novas implementacfes desse periodo ocasionaram em grandes modificagdes nas
elei¢cbes, no entanto, mesmo como a criagdo da Justica Eleitoral, as fraudes ainda seguiam
existindo. Em muitos lugares o poderio dos politicos ainda intimidava os eleitores,

principalmente no interior do pais, onde era possivel observar a presenca das coercdes.

2.4 Do fim do Estado Novo ao Golpe Militar (1945-1964)

As medidas para a redemocratizagdo se tornaram o marco do ano de 1945, as novas
eleicOes presidencial e do Congresso visavam mudancas como promessa de elaboragdo de
uma nova constituicdo. Nessa nova linha legislativa, o ambito eleitoral ganha importancia no
contexto brasileiro. A Lei Agamenon introduzia novas regras aos partidos e aos candidatos a
época, assim direciona Nicolau (2012, p. 47)

Com relag&o aos partidos, a nova lei introduziu duas mudangas importantes.
A primeira foi a necessidade de registro no TSE. Pelo Cddigo de 1932, os
que constituiam-se como associa¢Ges civis e apenas comunicavam sua
existéncia ao TSE. Como era possivel participar das eleigdes sem pertencer
a partidos, o registro tinha pouca importancia. Pela nova legislagdo, os
partidos, ap0s constituirem-se como associagdes civis, deveriam solicitar seu
registro no TSE. Com a exigéncia de que os candidatos fossem apresentados
por um dos partidos, o registro passou a ser decisivo. (NICOLAU, 2012,
p.47)

Até 1955, nas eleicdes, cada secdo eleitoral recebia a listagem dos seus eleitores, no
entanto, o eleitor poderia votar em outra secdo do municipio. Isto muda com uma lei
promulgada em 1955, na qual se exigiu a adocdo de cédula oficial que indicava a se¢do
especifica para cada eleitor. Essa individualizacdo da cédula ocasionou evolucdes nas
eleicdes, nas quais houve diminuicdo das coacBes partidarias e, por conseguinte, menos

fraudes nas elei¢des daquele ano.

2.5 Regime Militar (1964-1985)

Em 1964 ocorre o golpe de Estado, no entanto a tomada de poder pelos militares ja
estava desenhada desde as integracdes das medidas do governo de Jodo Goulart. Ao longo do
governo de Castelo Branco as limitagdes politicas se iniciaram, uma das mudangas foi o

afastamento das elei¢des diretas para o cargo de presidente.



11

Ademais, em 1965 o Congresso aprovou um novo Caédigo Eleitoral, que substituiu o
de 1950 e estabeleceu regras eleitorais de todo o periodo militar, incluindo: organizacdo da
Justica Eleitoral, processo de alistamento, sistema eleitoral, método de votagéo e de apuragédo
de votos, propaganda eleitoral. Mesmo com uma série de emendas ele continua em vigor
(NICOLAU, 2012, p.60).

Como mencionado anteriormente, os militares alteraram o0 processo de votacao,
contudo seguiu semelhante ao processo do regime anterior até as eleicdes de 1982, nas quais
inovaram trazendo novas restricdes. Estas alterariam tanto a postura dos partidos existentes
quanto o poder de escolha dos eleitores. Dentre as restricbes desse ano estavam:
obrigatoriedade da apresentacdo de candidatos a todos cargos pelos partidos e o0 voto
vinculado, ou seja, o eleitor deveria escolher um Unico partido e votar para os candidatos
desse partido para todos 0s cargos.

Com relacdo as fraudes das elei¢cbes da época do regime militar pouco se sabe, 0s
estudos se restringiram as analises das mudancas legislativas e poderio politico. No entanto,
sobre o assunto Nicolau (2012, p. 63) ressalta:

Em linhas gerais, os tipos de fraudes eleitorais empregados nas eleigdes do
regime militar eram iguais aos ja utilizados no Brasil desde os anos 1950,
guando as elei¢cBes passaram a ser realizadas mais regularmente: inscrever o
eleitor para votar em mais de uma secdo eleitoral, votar com o titulo de outro
eleitor, adulterar os votos durante a contagem, trocar cédulas, adulterar
mapas finais de votacdo. Além é claro, do uso de violéncia para inibir
eleitores e da “compra” de votos (NICOLAU, 2012, p.63).

2.6 Democracia Atual ( 1985- 2018)

A campanha “Diretas Ja”, em 1984, ja demonstrava que 0 processo de
redemocratizacdo do pais seria realidade. No entanto, a emenda trazida por Dante Oliveira
ndo foi recepcionada pelo Congresso. Entdo, a eleicdo que teve como eleito Tancredo Neves
foi indireta, retirando os militares do poder e trazendo a possibilidade de elei¢des diretas para
0S proximos pleitos.

Em 1988, a Constituicdo Federal foi promulgada acarretando uma série de mudanga,
no ambito eleitoral o texto constitucional garantiu o direito ao voto para os analfabetos, além
do restabelecimento das elei¢Ges diretas para o cargo executivo. Conhecida por Constituicao
Cidada, esta Constituicdo diminuiu a idade minima para o voto, a faculdade a esse direito foi

dada aos individuos de 16 anos.
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Em 1990, a Lei Complementar n° 64 estabeleceu os casos de inelegibilidades com a
finalidade de dar maior legitimidade as elei¢des, delimitando o abuso de poder,
principalmente o politico e 0 econdmico.

Em 1997, a Lei das Elei¢cBes ( Lei n® 9504/97) disciplinou a respeito de prazos,
registros, prestacdes de contas, assim como também sobre as possibilidades de legitimar a
propaganda eleitoral. Essa lei ganhou destaque visto que uniformizou as disciplinas das

eleicOes afastando a necessidade de individualizar as leis de cada pleito.

3 O PODER PERSUASIVO NAS CAMPANHAS ELEITORAIS

O conceito de campanha eleitoral € trazido por Ricardo Costa apud Popkin o qual
destaca que o termo campanha ¢ derivado da palavra francesa “campo aberto”. Partindo desse
significado, esse termo traz para a politica a metafora militar de que as campanhas sdo
batalhas para fora dos parlamentos e sedes executivas, disputadas através de um debate
politico de opinides com vistas a conquistar o voto dos eleitores ( COSTA, 2013, p.66).

Na Grécia ja se demonstrava que as palavras tém poder e esse poder estaria
relacionado a persuasao, ao convencimento e a intimidacdo. E, é nesse engajamento histérico
que a politica do Brasil se tornou, desde o inicio, uma dependente do discurso. Por muitas
vezes, 0 candidato se utiliza dos anseios de seus interlocutores para delimitar seu discurso.
Isto se da pelo fato que o convencimento se torna mais fécil quando o individuo escuta aquilo
que ele desejava ouvir.

O objetivo maior de cada candidato e dos partidos € ganhar o poder politico.
Entretanto, na democracia eleitoral este percurso é longo e passa pelo voto popular. Na
disputa eleitoral por cargos majoritarios, ganha quem obtém mais voto, isto é, ganha quem
conseguir persuadir a maioria (FIGUEREDO, 1997, p. 185-186).

E a partir desses conceitos que os estudiosos das elei¢cbes brasileiras afirmam que as
campanhas brasileiras se mantém em constante adaptacdo a fim de acompanhar o
desenvolvimento da sociedade.

Discute-se ao longo dos anos o poder do coronelismo, do mandonismo e do
clientelismo. Para os classicos estudiosos como Victor Nunes Leal, o coronelismo fazia parte
do sistema, integrando o eleitorado ao presidente, e essa intervencao fazia parte do poder que
estruturava a primeira Republica. Para José Murilo de Carvalho, o mandonismo se distingue

do coronelismo na medida que aquele ndo é sistema e sim caracteristica da politica. O
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contexto do mandonismo esta no poder de arbitrar influéncia a sociedade politica pelo fato de
ser detentor de posses.

Enquanto o coronelismo e 0 mandonismo se desenvolvem no poderio de terceiros, as
relacbes do clientelismo se ddo entre politicos, candidatos ou partidos diretamente com
setores da populacdo. Ou seja, com o avango dos meios de comunicacdes, e do
desenvolvimento dos direitos sociais, 0 coronelismo ja ndo encontra espaco na sociedade e
mandonismo perde forcas. Por isso, a articulacdo do clientelismo se torna cada vez mais
viavel para angariar votos.

Em um estudo dos 500 anos das elei¢cbes 0 que se pode constatar é: todas essas
elei¢Oes tiveram a propaganda eleitoral em um espacgo cada vez mais virtual e informatizado.
Da panfletagem tradicional passando pela televisdo e agora pelas redes sociais na internet, a
discussdo politica estd definitivamente embrenhada aos novos meios tecnoldgicos, outros
aspectos da eleicdo, como o voto, também comecaram a se integrar a essas possibilidades.
Iniciado ainda no Regime Militar, esse é o processo de informatizacdo do voto (CAJADO et
al, 2014, p.65).

Em nosso pais, as propagandas eleitorais ainda sdo utilizadas como mecanismo de
convencimento distinto do que realmente seria necessario. Ja utilizado em momentos
anteriores como eficaz na manipulacdo de massas, 0 mecanismo de convencimento *

bourrage de crane™?

ainda é utilizado nas disputas eleitorais.

Nas ultimas décadas, com a possibilidade de difusdo rapida das informacdes e o poder
de alcance das redes sociais cada vez maior, as promessas de campanhas e 0s discursos
politicos sem concretizacdo vém sendo muito questionados por especialistas e principalmente
pelos eleitores. E nessa realidade que Manhanelli (1992) destaca a importancia da efetivacio
do marketing eleitoral

(...) se nesta década o marketing eleitoral ndo for utilizado em sua plenitude,
ou seja, de forma a captar os anseios, necessidades e desejos da populacéo e
através dele se formar um programa eleitoral e, apds a elei¢do, cumprir-se
ou, pelo menos, atender parte o que foi propagado na campanha eleitoral,
estaremos fadados ao descrédito politico da forma irreversivel. (
MANHANELLI, 1992, p.42)

4 MARKETING POLITICO E MARKETING ELEITORAL

4.1. Conceito De Marketing Politico

2 Para Carlos Augusto Manhanelli, método de convencer mediante argumentos falsos.
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Definir o que € marketing ndo é uma das tarefas mais faceis (BATISTA 2018). Os
institutos de marketing como o langamento e a sustentagdo de um bem s&o norteadores do
marketing politico. Portanto, o conceito advém da reunido de estratégias ligadas a publicidade
que fazem o elo comunicativo entre o politico e o eleitor, de modo que o politico tem a
possibilidade de se sustentar no cargo eleito alem de desenvolver ideias que conquiste novos
simpatizantes em futuras disputas do pleito.

Quando se atenta a origem da palavra percebe-se que a ideia de marketing esta
relacionada aos objetivos e metas, no entanto o que mais se destaca sao os anseios do publico
alvo. E nesse viés que se pode afirmar que o que sera ofertado ao mercado é predefinido por
ele proprio. No ambito politico ndo poderia ser diferente e, é por isso que o bom marketing
politico esta atrelado a pesquisas que demonstram a mais veridica realidade da populacao, s6
a partir de entdo se podem adaptar as estratégias de campanha, tudo com um objetivo maior:
apoio politico juntamente com a captacgdo de votos.

O marketing politico pode se relacionar com o marketing eleitoral, mas com ele néo se
confunde. Aquele é dirigido a quem recebera as acBes politicas ou sociais deixadas pelos
mandatarios dos cargos executivos e legislativos, j& o segundo tem como premissa 0

convencimento do eleitor para o voto naquele candidato de uma campanha politica especifica.

4.2. Conceito De Marketing Eleitoral

Para Manhanelli (1992) o marketing tem seu inicio desde os primoérdios da
humanidade, de acordo com o autor desde quando o homem se achou no planeta, o poder é
objeto de fascinio e assim o homem utiliza-se de todos os meios para alcanca-lo. E nessa
trajetoria em busca de lideranca que nascem os principios de poder e dominio que se
perduraram por séculos.

O conceito de marketing eleitoral surgiu a partir da constatacdo de que a propaganda
se tornou, ao longo dos anos, insuficiente para o convencimento das pessoas. E por isso que a
premissa é de conhecer 0 que a populacéo precisa e deseja s6 para depois implementar acfes
que se adequam a estes anseios e aos interesses do politico. As acOes eleitorais sO devem
existir em fungéo de sua capacidade de preencher uma expectativa ou desejo que a populagéo
ja tenha manifestado possuir, em tamanho grau que satisfaca a maioria (MANHANELLI,
1992, p.22).

Portanto, o marketing eleitoral retne diversas premissas de comunicacéo e técnicas do
marketing politico com um Unico objetivo: solidificar a imagem do candidato acarretando a

confiabilidade perante o eleitorado angariando assim, apoio politico popular.
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5 PROPAGANDA ELEITORAL: O MECANISMO DE CONVENCIMENTO DO
ELEITORADO

Ao longo de toda a histdria, a propaganda ganhou aplicabilidade de acordo com o
tempo, momento histérico e ideal do candidato. Nos tempos de império e coronelismo, a
imposicéo para votar em determinado candidato era a realidade, como visto havia fraude no
eleitorado e até mesmo a utilizagdo de violéncia. E possivel perceber que, por exemplo, nos
governos mais tiranos imperavam os discursos demagégicos®, as atitudes para despertar o
orgulho da “terra” nos eleitores e as agdes de grande impacto.

Atualmente, a propaganda ndo demonstrou grandes mudancas, salvo a existéncia do
império digital. Porém ainda ha dominio da midia, que € um dos mecanismos que 0S
governantes ou até mesmo os candidatos utilizam para difundir seus discursos. Muitas vezes a
utilizacdo de um jogo de interesses em conjunto ao poder de convencimento conduz o
eleitorado a um erro politico.

Noutro viés, a propaganda legitima, normal e higida é aquela que garante as liberdades
politicas e o pluralismo politico como formas naturais de alternancia do poder dentro de uma
sociedade. Ndo se manipula a propaganda em busca do poder absoluto, intangivel e vitalicio,
por ser ele essencialmente transitério e 0 manipulante ser um dia o préprio manipulado (
RAMAYANA, 2016, p. 584).

5.1 Propaganda Antecipada ou Extratemporal

A propaganda antecipada € aguela que com o proposito de captacdo de voto de forma
explicita, feita antes do dia 16 de agosto do ano da eleicdo, torna-se influenciadora, gerando
beneficio aqueles que cogitam candidatar-se.

A antecipacdo da propaganda além de gerar desequilibrio na disputa eleitoral, também
interfere na dindmica de captacdo e utilizacdo de recurso, porque 0s gastos gerados pela
propaganda extratemporal ndo sdo contabilizados, nem o0s recursos sdo apurados nas
prestacOes de contas das campanhas eleitorais.

A competéncia para coibir essa pratica é da Justica Eleitoral. No entanto, cabe aqueles
que foram atingidos negativamente por essa extratemporalidade, que prezam pela lisura das
eleicdes, junto ao Ministério Publico, oferecer representacfes visando a retirada daquela

propaganda.

* Promessas ou realizagdes mirabolantes; Arte ou poder de conduzir o povo
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No entanto, a configuracdo de propaganda antecipada é extremamente dificil. O que a
norma traz de caracterizacdo de propaganda eleitoral antecipada é apenas a indicacao explicita
de pedido de voto. Portanto, para Ramayana (2016), conforme extraido da Lei 9504/97,

N&o se configura ato de propaganda antecipada: a) men¢do a uma pretensa
candidatura. Neste ponto, o aspirante a pré candidatura pode dizer que sera
num futuro breve escolhido na Convengdo Partidaria e se tornard um
possivel candidato; b) exaltacdo das qualidades pessoais do pré-candidato (
RAMAYANA, 2016, p. 614).

Ademais, € autorizada por lei a livre manifestacdo dos possiveis pré-candidatos a
respeito de questdes do ambito politico, além da possibilidade de realiza¢do de reunides com
o intuito de divulgacdo de ideais e proposta, da qual também torna-se possivel a declaragdo de
apoio politico. O artigo 36-A da referida lei, ainda autoriza a realizacdo de prévias partidarias,
bem como a distribuicdo de material informativo.

Nesse interim, a regularidade das propagandas é verificada pela Justica Eleitoral
através de avaliacbes do que é permitido ou simplesmente tolerado fora do periodo de
campanha. Afinal, preza-se em todas as eleicbes o principio da igualdade de
oportunidades. E nesse contexto que se enquadra a delimitagio de prazos para a propaganda,
0 periodo eleitoral:

Com a existéncia de um marco temporal fixo e bem delimitado, evita-se que
os candidatos que dispunham de mais recursos financeiros e maior abertura
perante 0os meios de comunicacdo larguem na frente da linha de largada,
realizando propaganda eleitoral e atraindo a atengéo do eleitorado antes dos
seus disputantes (TERRA, 2018, p.383).
Faz-se mister lembrar que um periodo pré definido para campanha ndo é limite para a
discussdo da politica. Pelo contrério, a politica ndo se esgota nos assuntos eleitorais e a
premissa de qualquer democracia é que o debate politico flua livremente de forma continua

(TERRA, 2018, p.383).

5.2 Propaganda Negativa

As campanhas eleitorais sdé0 momentos importantes para a cidadania, ¢ quando
candidatos e eleitores s&o colocados em uma relagdo indiretamente proxima. E, entfo, a época
em que, com a finalidade de angariar novos eleitores adeptos a seu ideal, o candidato tem
duas possibilidades de propagandas: ou exaltar suas qualificagdes ou expor reiteradamente as
caracteristicas negativas dos seus disputantes. Neste sentido,

muito tem sido debatido a respeito dos efeitos da propaganda negativa sobre
0 processo eleitoral. O assunto despertou o interesse de académicos em
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funcdo dos potenciais impactos que 0s ataques podem exercer sobre 0s
eleitores e o regime democratico (BORBA, 2015, p.268).

As exaltacOes das caracteristicas negativas dos adversarios ndo é um mecanismo da
atualidade. Desde a antiguidade, no periodo romano Quintus Tullius Cicero advertia 0 seu
irmdo Marcus Tullius Cicero, sobre a necessidade de atacar os adversarios e explorar seus
defeitos e perversdes em sua campanha ao Senado (TERRA, 2018, p. 300). No entanto, nas
principais democracias hodiernas, a propaganda negativa tornou-se a principal escolha dos
candidatos na disputa eleitoral. Nos Estados Unidos, a predominancia desse tipo de
propaganda fez com que a comunidade académica voltasse suas pesquisas para esse ambito,
principalmente para as consequéncias geradas no eleitorado.

No Brasil, a utilizacdo da propaganda negativa € crescente desde a redemocratizacdo
do pais. E predominantemente utilizada nos meios de comunicagio de massa. De acordo com
0 estudo de BORBA (2015): nas eleicbes presidenciais de 1989, no segundo turno as
propagandas negativas representaram 38%; nas de 1994, 15%; de 1998, 20%; de 2002, no 2°
turno, 15%; em 2006, elas representaram 18%; nas elei¢cdes de 2010, no 2° turno, 19%; ja nas
de 2014, no 1° turno ja representavam 15% e, no 2° turno essa porcentagem subiu para 23%.

Na dltima eleicdo, em 2018, o cenario ganhou outra perspectiva. No primeiro turno,
aqueles presidenciaveis que possuiam poucos segundos na propaganda eleitoral gratuita
apoiaram suas campanhas nas mobilizacdes das redes sociais. Ademais, durante o horario
eleitoral, na televisdo e radio, outros disputantes visavam enaltecer uma imagem negativa dos
adversarios. Uma eleicdo marcada pela rejeicdo dos candidatos foi motivo para a preferéncia
destes nas propagandas negativas de seus adversarios. No segundo turno, a presenca desse
modelo de propaganda tornou-se alvo dos dois presidenciaveis que disputavam o pleito, tanto
que a frase norteadora de ambos era que a vitéria de seu adversario seria um abismo para o
pais. Portanto, é possivel perceber que mesmo com novos mecanismos de midia, a
propaganda negativa ainda é crescente no Brasil.

A Justica Eleitoral vem modificando seus entendimentos a respeito da propaganda
negativa e extratemporal a partir da perspectiva da razoabilidade da aplicacdo dos principios

que direcionam as elei¢des

“[...].- Eleigdes 2014. Propaganda eleitoral negativa extemporanea.
Configuragdo. Multa. [...] 1. Consoante a jurisprudéncia do Tribunal
Superior Eleitoral, a configuracdo da propaganda eleitoral extemporanea
independe da escolha dos candidatos em convencao partidaria. Precedente.
2. A divulgacao de propaganda antes do periodo permitido pelo art. 36 da
Lei 9.504/97 contendo imagem ofensiva a honra e a dignidade do
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governador do estado configura propaganda eleitoral negativa extemporanea.
3. O acorddo recorrido estda em consonancia com a jurisprudéncia do
Tribunal Superior Eleitoral, no sentido de que o pluralismo politico, a livre
manifestacdo do pensamento, a liberdade de imprensa e o direito de
critica ndo encerram direitos ou garantias de carater absoluto, atraindo
a sancdo da lei eleitoral no caso de ofensa a outros direitos, tal como o de
personalidade. Precedentes. 4. O pedido expresso de voto ndo é condicdo
necesséria a configuracdo de propaganda, que, em sua forma dissimulada,
pode ser reconhecida aferindo-se todo o contexto em que se deram os fatos.
Precedentes. [...]” (Ac. de 17.3.2015 no AgR-REspe n° 20626, rel. Min. Jodo
Otavio De Noronha.) [grifos nossos]

5.2.1 O (Des)interesse do Eleitorado pela Politica e as Propagandas Eleitorais Negativas.

O dilema por tras da propaganda negativa enfrenta questionamentos de legalidade, de
psicologia, do ditame de igualdade e de liberdade de expressdo. O fato é que os especialistas
em marketing politico que estdo envolvidos nas disputas eleitorais continuam orientando 0s
candidatos a utilizarem a propaganda negativa. Algumas pesquisas, porém, demonstram que
grande parte dos eleitores ndo demonstram satisfacdo com esse método

Ao longo das ultimas décadas, tornou-se corrente a afirmacéo no &mbito da
ciéncia politica de que a propaganda negativa seria uma das responsaveis
pela perda de interesse dos eleitores na politica, levando ao cinismo, apatia e
alienacdo politica (TERRA, 2018, p.303)

Noutra perspectiva, questiona-se 0 por que as propagandas negativas ainda
permanecem crescente nas disputas eleitorais. A explicacdo poderia estar em volta da propria
negatividade, ou seja, 0 fato que aspectos negativos possuem poder de influéncia maior do
que os positivos. A propria imprensa se atenta a essa caracteristica e desenvolve noticiarios
baseados em escandalos, ja que as informacdes de carater negativo prendem mais a atengéao
do que aquelas de contetdos positivos.

A propaganda negativa, no entanto, também pode gerar um efeito bumerangue, ou
seja, aquele que se utiliza desse método acaba transmitindo uma imagem negativa de si
préprio:

Os candidatos que veiculam propaganda negativa podem acabar sendo
prejudicados se parcela relevante da opinido pablica entender que ele passou
dos limites, ou simplesmente ignorar 0s anuincios negativos e pressupor que
o candidato adversério é melhor (TERRA, 2018, p.356).

5.3 Propaganda Criminosa

A propaganda criminosa é aquela enquadrada nos tipos penais que atingem 0s

regulamentos da legislacdo eleitoral. Os principais atos que enquadram nesse modelo séo:



19

utilizacdo de simbolos, frases e imagens de 6rgdos publicos (art. 40 da Lei das Eleigdes);
corrupcao eleitoral prevista no art. 299 do Codigo Eleitoral; além do previsto no art. 39,85, 11
da Lei 9504/97, o crime de “boca de urna”

E importante frisar que a prética da propaganda criminosa, além de ensejar a
persecucdo criminal, da ensejo ao manuseio das acdes eleitorais para
cassacdo do registro ou diploma, imposicdo de multa (ndo penal) e
inelegibilidade. Por exemplo, a acdo de captacéo ilicita de sufragio prevista
no art.41-A da Lei 9504/1997 (RAYAMANA, 2016, p. 630).

Quanto a propaganda captativa ilicita de voto enquadram todas as praticas de
mercantilizacdo de voto, ou seja, a troca do voto por bens ou servicos, podendo esta ser feita
de imediato ou a partir de uma promessa de realizacdo direta da necessidade do eleitor. Ja o
crime de “boca de urna” configura-se no ato de fazer propaganda eleitoral no dia da eleigéo,
qualquer mobilizacdo ou artefatos que coagem ou que tenha poder de influenciar a vontade do

eleitor.

5.4 Propaganda Abusiva sob o Prisma Econdmico e Politico

E preciso estabelecer que nem o poder politico nem o econémico configura ato ilicito.
A Justica Eleitoral preza pela transparéncia dos recursos que circulam nas campanhas
politicas. Veda-se, portanto, acBes que demonstram um abuso desses poderes, ou seja,
condutas abusivas quanto a utilizacdo de recursos financeiros ou de acesso a Servigos
beneficiado pelo exercicio de cargo publico. E notério a necessidade de comprovacio da
gravidade e/ou potencialidade da conduta influir no resultado do pleito (SAMPAIO JUNIOR,
2016, p. 226).

O abuso de poder econdbmico advém de doacdes de bens ou oferta de vantagens a
eleitores de modo que essa conduta afeta a legitimidade das elei¢Ges, desequilibrando a
disputa pelo pleito. Aquele candidato que se utilizar em excesso dos Seus recursos
patrimoniais e fraudar a prestacdo de contas também estard praticando ato que configura
abuso de poder econdmico.

O abuso de poder politico enquadra-se no uso do cargo politico em beneficio de
candidatura propria ou de terceiro. Essa utilizacdo indevida da fungdo ou do cargo publico
tem a finalidade de influenciar o voto do eleitorado, ocasionando uma assimetria na disputa
eleitoral

O abuso de poder econémico caracteriza-se quando ha utilizacdo excessiva,
antes ou durante a campanha eleitoral, de recursos financeiros ou
patrimoniais, com a finalidade de beneficiar candidato, partido ou
determinado agente publico [...]. Para a caracterizacdo do abuso de poder
politico e uso indevidos dos meios de comunicacgdo social é imprescindivel
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que haja provas robustas de sua ocorréncia, pois ndo é possivel cassar o
mandato de um candidato eleito pela populacdo a partir de uma decisdo
judicial que tem como base apenas uma presuncdo. (TRE-PA 56397
BRAGANGCA-PA. Relator: Luzimara Costa Moura. Data de Julgamento:
17/08/2018. Data da Publicacdo DJE- Diario da Justica Eletrbnico, Tomo
154, 22/08/2018, pagina 8-9) [grifos nossos]

5.5 Propaganda nos Meios de Comunicacao do Século XXI

Os meios de comunicacdo, principalmente aqueles denominados de massa, geram
impacto na difusdo de informacGes. Por esta facilidade de alcance a diversas pessoas ao
mesmo tempo, a midia carrega consigo um poder de influenciar comportamentos. Talvez, se
limitando a um reforco de valores e resultados oriundos do proprio publico, segundo Sampaio
Junior (2016, p. 322) “a forca da midia foi reconhecida e passou a ser largamente utilizada
nos mais diversos ramos sociais para influenciar opiniGes e atitudes entre a populacéo - é o
que chamamos de formadores de opinido”.

A realidade do processo eleitoral ndo é diferente, a midia exerce um grande papel de
intermediador entre o candidato e o eleitorado. A decisdo do voto, muitas vezes ndo se
configura apenas como uma manipulacdo das grandes midias, no entanto, o eleitorado absorve
nesse processo diversos aspectos econdmicos, sociais e politico compartilhados por outros
eleitores para seu convencimento de voto, por isso, nesse momento, a difusdo de informacéo
apresenta um papel importantissimo. Para alguns cientistas politicos desde sua formacao de
opinido até o dia do pleito o eleitor se atenta as informacdes passadas pelos meios de
comunicacgdo. Para Limeira e Maia (2010, p. 45) existem trés etapas nesse processo - opiniao,
decisdo e voto:

Constata-se, entdo, que o comportamento eleitoral é entendido por diversos
pesquisadores como um processo social, que se desenvolve ao longo do
tempo e se desdobra em trés etapas, sendo cada uma dessas etapas sofre
influéncia da comunicac&o politico transmitida pela imprensa ou propaganda
eleitoral ou, ainda, por meio das interagdes sociais. ( LIMEIRA; MAIA,
2010, p.45)

Além disso, com a crescente utilizacdo das propagandas como comunicagdo no
contexto do marketing politico-eleitoral e devido a dimensdo continental do Brasil, para
a propagacdo das ideias os meios de comunicagdo sdo primordiais para o0 sucesso de uma
campanha.

Historicamente, a imprensa escrita foi destaque durante muitas eleicdes desde a

redemocratizagdo. Para tanto, a Lei delimitou limites para a emisséo de informacgdes nos
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meios de comunicagdo imprensa, considerando ainda a transmisséo de informacdes de jornais
e revistas na versdo online. Sobre a divulgacdo em meios escritos versa a Lei das Elei¢des
Art. 43. Sdo permitidas, até a antevéspera das elei¢es, a divulgacdo paga, ha
imprensa escrita, e a reproducdo na Internet do jornal impresso, de até 10
(dez) anancios 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 padrdo e de 1/4 (um quarto) de pégina de revista ou tabloide.
§ 1° Devera constar do anuncio, de forma visivel, o valor pago pela insercéo.
§ 2° A inobservancia do disposto neste artigo sujeita os responsaveis pelos
veiculos de divulgacédo e os partidos, coligacbes ou candidatos beneficiados
a multa no valor de R$1.000,00 (mil reais) a R$10.000,00 (dez mil reais) ou
equivalente ao da divulgacdo da propaganda paga, se este for maior.

No entanto, muitas vezes, candidatos se utilizam da imprensa escrita de modo ilegal,
por exemplo, usam um jornal de grande circulacdo local para divulgar sua campanha eleitoral
e suas propostas de modo indiscriminado, muitas vezes ultrapassando os limites impostos pela
lei. Essa infracdo pode configurar abuso de poder econdmico e se enquadrar no art. 22 da Lei
Complementar n° 64/1990 incidindo possibilidade de representagdo a Justica Eleitoral.

Outro meio de comunicac¢do que se destacou no Ultimo século, o réadio, para estudiosos
detém uma singularidade na transmissdo de informacdes. A difusdo por meio de audio
desenvolve alguns sentidos do receptor, como por exemplo, poder imaginar como € aquela
propaganda sem ter acesso a propria imagem. Além disso, o radio é um meio de comunicacéo
universal, seu poder de alcance supera outras midias, mesmo na atualidade estando em
desuso, qualquer cidaddo tem acesso ao radio e em algum momento ouve/ouviu radio no seu
cotidiano.

No Brasil, em 1950, emerge a grande midia televisiva. A difusdo de informacdes,
programas e propagandas na modalidade audiovisual ganhou a preferéncia dos brasileiros. E
com certeza, tornou-se 0 meio mais usado pelos governantes para demonstrar as conquistas do
seu governo, e pelos candidatos para expor suas propostas e poder alcancar o maior nimero
de simpatizante.

Para desenvolver um pleito igualitario de oportunidades, o legislador delimitou a
utilizacdo dos meios de comunicacao, radio e televisdo. Em um sistema de proporcionalidade,
a Lei impde a restricdo de campanha eleitoral aos horarios eleitorais gratuitos. Assim dispde o
art. 44 da Lein® 9504/97: a propaganda eleitoral no radio e na televisdo restringe-se ao
horério gratuito definido nesta lei, vedada a veiculacéo de propaganda paga.

Cabe ressaltar que a legislacdo eleitoral também limitou a midia no que tange a
divulgacdo de imagens e noticias de exaltacdo politico partidaria, trazendo delimitacGes

quanto a transmissdo de informagdes que contenham imagens positivas ou negativas de
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determinados candidatos. O principio da liberdade de imprensa é o argumento utilizado pelas
grandes midias quando ha referéncia a essa limitagdo. Porém, o que se preza numa disputa
eleitoral é a autenticidade do voto, o convencimento individual e a formagdo de opinido
afastando necessariamente qualquer meio de manipulacdo. Para José Herval Sampaio Janior
(2016), a norma eleitoral ndo viola nenhum principio constitucional, destaca o autor que
nenhum principio pode ser considerado absoluto

Entretanto, quando a midia é usada para influenciar o voto, além do que a
legislacdo, sobretudo, a eleitoral autoriza, ela extrapola os limites aceitaveis
a atuacdo e deve ser freada. Isso ndo se configura de forma alguma , em uma
violagdo a principios constitucionais pelo Estado (SAMPAIO JUNIOR,
2016, p. 322).

Nas ultimas eleicbes a midia destaque das campanhas eleitorais foi a
internet. Segundo pesquisas, esse meio de comunicacdo é o segundo mais utilizado e
preferido pelos brasileiros, a internet ja superou o alcance das redes de radio. E notério que a
internet se tornou um ambiente de relages intersubjetivas de modo amplo. E possivel
propagar informac@es, noticias e até mesmo ideias de modo publico ou privado em uma
velocidade intangivel, € o meio pelo qual a informacdo mais se difunde.

Dada a importancia desse mecanismo, o artigo 57-B da Lei n® 9504/97 disciplina a
realizacdo de propagandas nesse meio de comunicacéo, a saber:

Art. 57-B. A propaganda eleitoral na Internet poderd ser realizada nas
seguintes formas:

I — em sitio do candidato, com endereco eletrbnico comunicado a Justica
Eleitoral e hospedado, direta ou indiretamente, em provedor de servico de
Internet estabelecido no pais;

Il — em sitio do partido ou da coligagdo, com endereco eletronico
comunicado a Justica Eleitoral e hospedado, direta ou indiretamente, em
provedor de servico de Internet estabelecido no pais;

Il — por meio de mensagem eletrbnica para enderecos cadastrados
gratuitamente pelo candidato, partido ou coligacdo;

IV — por meio de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantaneas e
aplicacdes de Internet assemelhadas cujo contetdo seja gerado ou editado

por:
a) candidatos, partidos ou coligagdes; ou
b) qualquer pessoa natural, desde que ndo contrate impulsionamento de
contetdo.

O destaque das propagandas na internet é a livre manifestacdo nos perfis das redes
sociais. Afinal, estas sdo o grande meio de interacdo entre os individuos do mundo todo. Os
partidos politicos, candidatos e especialistas em marketing politico encontraram nessas redes
sociais a potencialidade para uma ampla e rapida difusdo de seus ideais, além de caracterizar

uma individualizacdo na campanha. Essa particularizacdo das campanhas € trazida como um
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método de convencimento natural da grande massa. No fim das contas, pelas redes sociais é
possivel atingir o objeto fim através das mais diversas linguagens e torna-se possivel
aproximar todos os interlocutores de alguma forma.

Desde o inicio da ultima década, o TSE ja havia se deparado com a dificuldade de
fiscalizacdo das propagandas que sdo vinculadas as redes sociais e demais formas de
comunicagéo, cujo meio de difusdo era a internet. Em 2017, visando as elei¢des presidenciais
de 2018, houve uma modificacdo da legislacdo quanto ao marketing politico na internet.
Conforme disposto na cartilha do TSE de orientacdo das novas regras para as elei¢bes de
2018:

Ao longo da ultima década, a Internet vem ganhando cada vez mais
importancia nas campanhas eleitorais. A cada eleigdo, a Justica Eleitoral
amplia as possibilidades de uso das plataformas on-line para divulgacéo de
candidatos, partidos e campanhas ( TSE, 2017).

5.6 Propaganda e Marketing Politico

A propaganda tem por sua natureza ser forma de difusdo de contedos. No ambito
eleitoral esta é utilizada como método de difusdo das ideias partidarias. Ou seja,
desenvolvem-se contetidos com a finalidade de induzir o eleitorado em beneficio de um dos
disputantes da eleicdo. E nesse viés que a propaganda se alia aos interesses do marketing
politico, afinal assim como no marketing empresarial, no ambito eleitoral a intencdo é a venda
de um produto, neste precisamente, um candidato, um partido ou um ideal. Conforme disserta
Terra (2018, p. 179) “nas democracias contemporaneas pOs guerra, a propaganda politica
retornou aliada ao conceito de marketing politico, ndo se trata mais de difusdo de uma
ideologia, mas de promocdo de um candidato ou governante e suas ideias”

As propagandas politicas ganharam destaque com a expansdo das midias de massa.
Um exemplo desse contexto, no Brasil, foi Getllio Vargas que na sua visao populista de fazer
politica utilizou-se dos meios de comunicacdo da época para difundir as acdes do governo e
assim perpetuar sua imagem perante grande parte do eleitorado. Os regimes daquele periodo
também se desenvolviam nos meios propagandisticos.

Ademais, a capacidade das propagandas politicas de massificar um discurso e isto ser
a intencdo das campanhas eleitorais, faz com que a propaganda politica se torne elemento
essencial da comunicacdo que compde o marketing politico.

Como é tragado pelo marketing politico, a propaganda tem que atender aos anseios de
grande parte do eleitorado. A partir dessa tangente, entdo, poder desenvolver técnicas para

influenciar e concretizar as ideias do eleitor quanto a benevoléncia daquele candidato.
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Portanto, a premissa de toda propaganda politica € atrair o voto dos eleitores, ou seja,
seu poder de persuadir. Para isso ela precisa demonstrar o atual cenério do poder publico e as
probabilidades de melhoras com aquele determinado candidato

Se a propaganda eleitoral é utilizada pelo marketing politico como
instrumento das candidaturas para o sucesso eleitoral, espera-se que ela
realmente influencie os eleitores e determine seu voto. Do contrério, o seu
efeito persuasivo seria nulo ( TERRA, 2018, p. 192).

5.6.1 Caracteristicas do Eleitor que o torna mais ou menos influenciavel

De modo geral as propagandas politicas atingem sua finalidade, tanto as positivas
guanto as negativas sdo absorvidas pelos receptores da forma como foi pretendida pelo
anunciante. Claro que isto € a regra, havendo em alguns casos o efeito bumerangue. A anélise
feita neste topico € quanto ao sujeito receptor das informacgdes e a possibilidade desta
determinar sua decisao final quanto ao voto.

O contexto desenvolve-se a partir da propria avaliacdo dos eleitores quanto ao andncio
politico, e isto envolve os diferentes niveis de engajamento politico e a existéncia ou nao de
vinculo partidario presentes no eleitor.

Quanto ao engajamento politico, percebe-se que o grau de interesse pela politica é
inversamente proporcional a chance de ser persuadido. Dessa forma, aquele sujeito que tem
interesse por assuntos politicos possui capacidade de compreender e de fixar por si préprio
suas convicgdes politicas, assim esse tipo de eleitor tem menos chance de ser manipulado pela
propaganda. Doutro lado, como o eleitor alienado politicamente possui menos convic¢des no
gue tange ao assunto, este se torna alvo do efeito persuasivo das propagandas.

Além disso, é a partir dessa Ultima categoria de eleitoral que os especialistas em
marketing politico e eleitoral focam na comunicagdo apelativa nos meios de massa, uma vez
que todos tém acesso a esse meio de comunicagdo. Foi possivel confirmar que os eleitores
menos engajados sdo de fato mais influenciados pela propaganda, no que diz respeito ao voto
final que depositam nas urnas (TERRA, 2018, p.199).

No que tange ao aspecto de vinculo partidario, é perceptivel que aqueles que possuem
um ideal convicto e se filiam a um partido, tornam-se menos influenciaveis que os eleitores
apartidarios. Nessa perspectiva, as propagandas politicas devem ter duas vertentes, sendo elas:
aquelas informacdes que visam confirmar a intencdo de voto dos que j& se tornaram adeptos

ao ideal daguele candidato, ou seja, a finalidade é reforcar a preferéncia, e doutro lado se deve
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atentar a divulgacdo de material que convenca que aquele disputante é o melhor para ser
escolhido e a partir disso angariar novos adeptos aquele ideal tracado.

Assim, conclui-se que as propagandas tém ganhado cada vez mais espaco nas
democracias atuais, tornando-se o aspecto definitivo do marketing politico-eleitoral. Portanto,

se € verdade que eles (antncios politicos) podem irritar os eleitores, eles
também podem significar que os eleitores estdo prestando atencdo e
aprendendo com mensagens politicas que Ihes sdo passadas. Esse papel,
afirmam, “é um triunfo das elei¢des livres ( TERRA, 2018, p. 201).

6 COLISAO DE PRINCIPIOS: LIBERDADE DE EXPRESSAO E IGUALDADE

6.1 Liberdade de Expressdo Vs. Direito de Personalidade.

A Declaracao Universal dos Direitos Humanos postula em seu artigo 19 que todos tém
direito a liberdade de opinido e expressdo, e esse jogo de transmissdo e recepcdo de ideias
pode ser feito por quaisquer meios e independentemente de fronteiras. A Constituicdo Federal
do Brasil de 1988, em seu artigo 5°, IX, também assegura a todos o direito de liberdade de
expressao independente de censura.

Em muitas anlises, a conclusdo que se chega é que a liberdade de expressdo é um
principio porque pode ser ponderado em razdo de outra norma. E nesse viés que se discuti a
possibilidade da existéncia harmonica das normas que asseguram o direito a intimidade e as
que garantem o direito a liberdade de expressao e informacao.

No discurso politico percebe-se que a garantia de liberdade de expressdo torna-se mais
razoavel do que a garantia ao direito de personalidade. Afinal a prerrogativa das democracias
contemporaneas € a livre convic¢do e manifestacdo a respeito de um ideal politico

Essa preferéncia é ainda reforcada por duas circunstancias: (a) o discurso
politico recebe o maior grau de protecdo pela ordem constitucional e (b) as
pessoas publicas, especialmente os detentores de cargos publicos e
candidatos a esses cargos, tém um grau mitigado de protecdo dos direitos de
personalidade, como a honra, imagem e privacidade (TERRA, 2018, p.
358).

Essa mitigacdo € oriunda do préprio proposito das eleigdes a cargos eletivos. Afinal,
para se conservar no poder ou para alcangar o cargo almejado o candidato deve se aproximar
da populacdo, para isso suas atividades precisam se manter a vista do eleitorado. Portanto,
para ganhar a confianca do eleitor é necessario que o candidato se abdique, de alguma forma,

de certos direitos a ele assegurados.
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6.2 Abstracdo da Proibicdo da Propaganda Negativa pela Liberdade de Expresséo nas
Democracias.

A Lei 9504/97 assegura o direito de resposta aos candidatos que foram atingidos por
afirmacoes caluniosas, difamatorias difundidas por qualquer veiculo de comunicacao social.
Além de trazer em seu texto a vedacdo de qualquer divulgacdo de conteudo que possa
degradar ou ridicularizar candidato, partido ou coligacdo. Para a referida lei, a propaganda
negativa é por si s6 um modelo de propaganda irregular.

No entanto, a norma constitucional assegura o direito a informacgdo, bem como a
liberdade em diversos ambitos. O TSE ja vem tomando decisdes com base principiologica,
demonstrando a aplicacéo ao direito de resposta e a excepcionalidade da medida que retira de
circulacdo o conteido expressado. A leitura a luz da Constituicdo impGe que a vedacdo da
propaganda negativa seja avaliada consoante a garantia de liberdade e do regime democratico
(TERRA, 2018, p. 364).

Ademais, existe no contexto brasileiro a pratica do modelo de propaganda negativa,
esta se encontra presente assiduamente no marketing politico-eleitoral da contemporaneidade.
A presenca desse modelo apresenta duas realidades no Brasil, nas disputas em que se faz
exposto o multipartidarismo, o rendimento é menor, ja na disputa em que existam apenas dois
disputantes, a propaganda negativa se destaca. E por isso que por parte da Justica Eleitoral ha
a necessidade da analise de caso a caso, visto que no discurso eleitoral predomina a garantia

da liberdade de expresséo.

6.3 O Principio da Igualdade nas Disputas Eleitorais

A Constituicdo estabelece como norma estruturante do Direito Eleitoral o principio da
méaxima igualdade entre os candidatos (SALGADO, 2010, p.247). Essa igualdade ¢ intrinseca
a propria constituicdo do individuo e respalda na prépria garantia a dignidade. Ainda no
ambito eleitoral, todo cidaddo tem direito a se orientar por uma ideologia e de participar da
vida democratica com a valorizacao igualitaria do voto, assim a igualdade é concretizada pela
maxima one man, one vote (TERRA, 2018).

O principio da igualdade de oportunidade visa em sentido estrito garantir um
parametro equitativo quanto aos recursos, sejam econdmicos, sejam politicos. Porém, para
efetivacdo desse principio é necessario restricbes a outros principios como a liberdade

expresséo.
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Para a utilizacdo harmonica entre normas restritivas e a liberdade, a equalizacdo das
oportunidades tem que ser baseada na probabilidade das agdes, alterarem ou n&o, o resultado
do pleito, se ndo houver desequilibrio a restricdo pode se tornar arbitraria. Esse ponto
negativo da “igualdade de oportunidades” é dimensionado por Oscar Sancher Muiioz,

conforme exposto por Eneida Salgado (2010, p. 248)

O autor aponta uma dimenséo negativa da igualdade de oportunidades, que
exige a identificacdo pelo legislador democrético dos fatores de
diferenciacdo que podem levar ao desequilibrio indevido na disputa,
relacionados com o uso do poder politico (que sofre limitagdo absoluta, em
face do mandato de estrita neutralidade dos poderes publicos), com o poder
econdmico e com o poder midiatico, e uma dimensao positiva, que impGe a
compensacdo da diferenca de situacdo dos candidatos em relagdo aos fatores
tidos como irrelevantes para a disputa. (SALGADO, 2010, p. 248)

No ordenamento brasileiro, as restri¢cdes sdo delimitadas com a finalidade de dar lisura
as eleicbes. Para tanto, o legislador elencou condutas vedadas no art. 73 da Lei 9504/97,
visando coibir acdes de abuso de poder politico. Além disso, é vedada as a¢bes fundadas em
abuso de poder econdmico capazes de alterar a ordem do pleito. Atualmente, a Justica lida
com as restri¢cbes necessarias ao abuso de poder nos meios de comunicagao social.

Dadas as circunstancias, para SALGADO (2010) néo ha colisdo entre os principios da
liberdade e da igualdade no @&mbito das campanhas eleitorais. Para a autora, a liberdade com
énfase na liberdade de expressdo é assegurada a manifestagdo da autonomia individual, ja o
principio da igualdade relaciona-se com a finalidade da liberdade no regime democrético,
como uma seguranca a autodeterminacdo coletiva. Preservar o discurso e o debate politico é o

papel do Estado, nesse contexto.

7 LIMITACOES NAS CAMPANHAS PARA GARANTIR A LEGITIMIDADE DO
PLEITO

Né&o é recente que o uso indevido, desvio ou abuso de poder politico ou de autoridade
gue é instrumento pelo qual alguns investidos em cargos publicos buscam influenciar os
eleitores, com a finalidade de se perpetuarem no poder, direta ou indiretamente. Tal ocorre em
nossa historia politica desde a republica velha e perpassou os tempos, sendo hodiernamente
ainda muito utilizada (SAMPAIO JUNIOR, 2016, p.109).

Cabe ressaltar que no cenario brasileiro muitos tm como certo o inicio do processo
eleitoral com as propagandas eleitorais. No entanto, o processo eleitoral tem inicio desde a

filiag&o partidaria e alistamento, bem como quadro de eleitores e possiveis candidaturas.
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A auséncia de precisdo no que tange ao domicilio eleitoral é uma das preocupagdes do
sistema. Desde o alistamento, com o domicilio eleitoral disposto, ja ha incidéncia de a¢es e
controle jurisdicional. Em diversos municipios do Brasil, ha fraudes nesse contexto, e a
finalidade é a formacéo de um quadro de eleitores inexistente ou ja corrompidos. No mesmo
sentido, as pretensBes de transferéncia de domicilio eleitoral merecem criterioso controle. O
Codigo Eleitoral, em seu art. 67, observando inibir casuismos viciosos, proibe inscri¢éo
eleitoral nos cem dias anteriores a data das elei¢cbes (MILARES, 2010, p.156).

Doutro lado, quanto as candidaturas, as exigéncias de elegibilidade observam, por
exemplo, a necessidade de filiagdo partidaria, no sistema eleitoral é vedada a candidatura
avulsa. A partir desse pressuposto, a Constituicdo atribuiu a faculdade de regramento das
filiacbes aos partidos, impondo, porém, prazo minimo de um ano de filiacdo para
possibilidade de candidatar-se. Posteriormente, seguindo o0 que € posto no texto
constitucional, inicia-se a fase de campanha intrapartidaria.

Ademais, a fase primordial para o contexto da campanha eleitoral séo as convencoes
partidarias, nelas sdo tracadas as diretrizes da coligacdo, bem como a composicao de chapa.
Faz-se necessario lembrar que, nessa fase a propaganda eleitoral se mantém no ambito interno
do partido, vedada assim, a propaganda externa, o que configuraria uma propaganda
antecipada.

Em uma segunda fase, destaca-se o processo de registro de candidaturas. Nesse ponto,
enaltece as condicGes de elegibilidade e sdo postos em questdo ou até mesmo em investigacao
as hipoteses de inelegibilidade dos possiveis candidatos, muitas vezes levantadas pelos
ilustres representantes do Ministério Publico. O debate acerca da integridade moral e ética dos
candidatos se consolidou em todo territério nacional, concretizando a LC 135/2010,
conhecida como Lei da Ficha Limpa. Nesse contexto, visou-se a lisura das elei¢cdes partindo
do pressuposto de exclusdo do processo daqueles condenados, principalmente por
improbidade administrativa.

A fase seguinte € da campanha eleitoral. Nesta, sd0 mais incidentes os desvios e
abusos de poder. Hodiernamente, discutem-se o alcance e a regulamentacdo da propaganda
eleitoral pelos blogs, Facebook, Youtube e demais redes sociais digitais (MILARES, 2010,
p.157).

Por fim, no dia da eleicdo é o ato no qual ainda se incide o desvio de finalidade
acarretando inimeros incidentes de abusos com a intengdo de captar votos. A diplomacéo é o
marco do fim de todo o processo eleitoral e é ela que delimita a competéncia da Justica

Eleitoral.



29

Conforme exposto, é possivel perceber que em todo o processo ha tentativas de
desfavorecer a lisura das disputas do pleito, da mesma forma hé incidentes de abusos de poder

que acarretam prejuizo a liberdade que direciona o sufragio universal.

7.1 Espécies de Condutas Vedadas aos Agentes Publicos

As normas que regem o ambito eleitoral prezam pela lisura das disputas eleitorais bem
como resguardam o direito a igualdade entre os que pleiteiam os cargos, para tanto a
legislacdo impede a interferéncia da Administracdo Publica nos interesses das campanhas

As denominadas “condutas vedadas aos agentes publicos em campanhas
eleitorais”, servem de obstaculos criados em razdo de reiteradas agoes ilegais
gue fomentavam o abuso do poder. Forma-se um conjunto de regras que
procuram afastar a desigualdade entre os atuais mandatarios e 0s que
procuram ocupar 0s mandatos eletivos (RAMAYANA, 2016, p. 713).

As condutas elencadas pelo legislativo sdo de carater taxativo, consideradas como
garantias de neutralidade da Administracdo Publica perante a disputa. Preceitua o art. 73 da
Lei 9504/97: “Sao proibidas aos agentes publicos, servidores ou ndo, as seguintes condutas
tendentes a afetar a igualdade de oportunidades entre candidatos nos pleitos eleitorais”. Isto
posto, faz-se necessario conceituar agente publico. Este é definido em lei, no 8§1° do referido
artigo:

Reputa-se agente publico, para efeitos deste artigo, quem exerce, ainda que
transitoriamente ou sem remuneracdo, por eleicdo, nomeacdo, designacéo,
contratagdo ou qualquer outra forma de investidura ou vinculo, mandato,
cargo, emprego ou funcdo nos 6rgao ou entidades da administracdo publica
direta ou indireta, ou funcional.

7.1.1 Artigo 73, inciso | da Lei n® 9504/97.

| - ceder ou usar, em beneficio de candidato, partido ou coligacdo, bens
moveis ou imoveis pertencentes & administracdo direta ou indireta da Unido,
dos Estados, do Distrito Federal, dos Territérios e dos Municipios,
ressalvada a realizagdo de convencéo partidaria.

O dispositivo tem como pressuposto proteger os bens publicos, moveis ou imdveis, do
abuso de poder e assim, de um suposto desvio de finalidade. A Justica Eleitoral utiliza-se do
referido inciso para assegurar o equilibrio das oportunidades entre os candidatos evitando que
a utilizacdo do patriménio publico acarrete beneficio para apenas um dos lados da disputa.

No entanto, a utilizacdo dos bens pela populacdo, de maneira regular, por si s6 nao

caracteriza infracdo a norma. Faz-se necessario que a infragdo “ceder ou usar, em beneficio de
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candidato (...) bens moveis ou imdveis pertencentes a administracdo direta ou indireta (...)” se

dé de modo objetivo:

ELEICOES 2014. AGRAVO REGIMENTAL EM RECURSO
ORDINARIO. CANDIDATO BENEFICIARIO. CONDUTA VEDADA.
ART. 73, INCISO I, DA LEI 9.504/97. AUSENCIA DE PROVAS
ROBUSTAS DE QUE DETERMINADA ESCOLA PUBLICA FOI
UTILIZADA PARA FAVORECER CANDIDATURA.
INEXPRESSIVIDADE DA SUPOSTA CONDUTA PARA A DISPUTA
ELEITORAL. AGRAVO REGIMENTAL AO QUAL SE NEGA
PROVIMENTO. 1. No caso concreto, ndo ha elementos que demonstrem, de
forma cabal, que o aparato estatal foi utilizado de forma efetiva para
beneficiar determinada candidatura em detrimento das demais, ndo havendo
falar em condenacéo do suposto beneficiario pela conduta vedada descrita no
art. 73, | da Lei das Elei¢fes. 2. Agravo Regimental ao qual se nega
provimento. ( TSE-RO: 00080059120146200000, BRASILIA-DF, Relator:
NEPOLEAO NUNES MAIA. Data de Julgamento 09/02/2017) [grifos
nosso]

7.1.2. Artigo 73, inciso Il da Lei n®9504/97.

Il - usar materiais ou servigos, custeados pelos Governos ou Casas
Legislativas, que excedam as prerrogativas consignadas no regimentos e
normas dos 6rgdos que integram.

A ressalva desse dispositivo é que 0 uso ou servico s6 configurara uma conduta

vedada se extrapolar os limites da funcdo do agente publico. Neste sentido, as funcdes

inerentes ao cargo do agente publico que estd temporariamente como agente politico ndo

podem ser afastadas.

ELEIQC)ES 2014. AGRAVO REGIMENTAL. RECURSO ESPECIAL.
REPRESENTA(;AO. CONDUTA VEDADA. ART. 73, | EIl, DA LEI N°
9.504/97. NAO  CONFIGURACAO. DISCURSO  POLITICO
COMPATIVEL COM A ATIVIDADE PARLAMENTAR.
INEXPRESSIVIDADE DA CONDUTA. DESPROVIMENTO. 1. Se ndo
houve proveito eleitoral no uso da tribuna da Camara dos Vereadores para a
realizacdo de discurso eminentemente politico, ndo ha falar em uso
indevido dos bens publicos para favorecimento de candidatura. 2.
Manifestagdo desprovida de finalidade eleitoral e condizente, portanto, com
as atividades tipicas da vereanca ndo se confunde com ato de
propaganda. Precedentes. 3. Ainda que a imunidade parlamentar assegurada
no art. 29, VIII, da CF/88 ndo constitua garantia absoluta como assentado
por este Tribunal no REspe n° 10-63/RS, no caso vertente, a conduta foi
inexpressiva para a disputa eleitoral, fato que, por si s6, mostra-se suficiente
para sustentar a improcedéncia da representacdo. Precedentes. 4. Agravo
regimental desprovido. (TSE-RESPE: 167664 BRASILIA-DF, Relator:
LUCIANA CHRISTINA GUIMARAES LOSSIO. Data de Julgamento
28/06/2016) [grifos nossos]



31

O TSE ainda destacou que para configurar infracdo & norma € necessario que 0s

servicos, em prol do candidato, tenham sido feitos através de recursos dos cofres pablicos.

7.1.3. Artigo 73, inciso 111 da Lei n° 9504/97.

I11- Ceder servidor publico ou empregado da administracéo direta ou indireta
federal, estadual ou municipal do Poder Executivo, ou usar de seus servigos,
para comités de campanha eleitoral de candidato, partido politico ou
coligacdo, durante o horario de expediente normal, salvo se o servidor ou
empregado estiver licenciado.

Configura-se abuso de poder de autoridade quando, no ano eleitoral, o
servidor/empregado publico é cedido durante o horario de expediente para trabalhar em
campanha de determinado candidato. Faz-se mister lembrar que para caracterizar a conduta
vedada pelo referido inciso deve-se ater a duas circunstancias: servidores a disposicdo do
Poder Publico; e a atividade diversa estd sendo realizada em horario normal do expediente da
Administracdo Publica.

A liberdade dos individuos neste caso ndo estd censurada, os servidores, assim como
os demais eleitores, séo livres para defender um ideal e participar ativamente da campanha de
qualquer candidato. Desta forma, a vedacdo da norma se da no ambito do desvio do servidor,
que em horéario de expediente deveria estar a disposicdo da Administracdo, no entanto se
encontra deslocado para atendimento de interesse particular de candidatos ou partidos

politicos.

7.1.4. Artigo 73, inciso 1V da Lei n° 9504/97.

IV - Fazer ou permitir uso promocional em fazer de candidato, partido
politico ou coligacéo, de distribuicdo gratuita de bens e servigos de carater
social custeados ou subvencionados pelo Poder Publico.

E vedado o uso promocional de ac¢des sociais em beneficio de um candidato através do
subsidio de recursos publicos. N&o se inibe, pela Lei, programas que ja sdo preestabelecidos e
compativeis com as diretrizes tracadas na Lei Orcamentaria do ano anterior. Portanto, o
simples fato das acdes desenvolvidas pelo governo acarretarem beneficios a populacgéo, e isto
resultar em captacdo de voto ndo configura a vedacgéo do inciso 1V do art. 73.

A terminologia utilizada no dispositivo “uso promocional” ¢ facilmente perceptivel
quando o agente na propria execucdo e veiculacdo do programa social enaltece o carater
politico daquela agdo. Ademais, o carater abusivo tem que estar valorado na utilizagdo da
maquina publica em beneficio da propria candidatura ou de outro candidato especifico. Assim
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apresentar projetos e gerir a administracdo publica faz parte do cargo que o governante ocupa,
porém fazer da posicdo de privilégio na divulgacdo do programa social base do

convencimento na atividade partidaria € acdo vedada por lei.

7.1.5. Artigo 73, inciso V da Lei n° 9504/97.

V - Nomear, contratar ou de qualquer forma admitir, demitir sem justa causa,
suprimir ou readaptar vantagens ou outros meios dificultar ou impedir o
exercicio funcional e, ainda, ex officio, remover, transferir ou exonerar
servidor publico, na circunscricdo do pleito, nos trés meses que antecedem o
pleito até a posse dos eleitos, sob pena de nulidade de pleno direito,
ressalvados:

a) a nomeacdo ou exoneracdo de cargos em comissdo e designagdo ou
dispensa de fungdes de confianga;

b) a nomeacédo para cargos do Poder Judiciario, do Ministério Publico, dos
Tribunais ou Conselhos de Contas e dos 6rgdos da Presidéncia da Republica;
c) a nomeagdo dos aprovados em concursos publicos homologados até o
inicio daquele prazo;

d) a nomeacdo ou contratacdo necessaria a instalagdo ou ao funcionamento
inadiavel de servicos publicos essenciais, com prévia e expressa autoriza¢éo
do Chefe do Poder Executivo;

e) a transferéncia ou remocgdo ex officio de militares, policiais civis e de
agentes penitenciarios.

O governante tem como uma das prerrogativas de suas funcGes contratar funcionarios
de carater temporario com a finalidade de desenvolver melhor o servigo do Poder Publico.

A norma, neste caso, restringe o poder do ocupante do Executivo com a intengéo de
afastar as tensdes na administracdo publica que exacerbaram durante o periodo eleitoral. Essas
restricdes destacam uma conduta temporal, ou seja, os titulares estardo proibidos de fazer
qualquer mudanca significativa no quadro de servidores e funcionarios da Administracao
Publica, sob pena de nulidade de pleno direito, durante o prazo estabelecido em lei.

Desta forma, a autonomia do chefe do Executivo em nomear, contratar, suprimir,
remover ou exonerar nao é afastar por esse dispositivo. A ilicitude do ato somente se dara em
razdo do lapso temporal do pleito. A excepcionalidade é elencada de modo taxativo no

proprio inciso.

7.1.6. Artigo 73, inciso VI da Lei n° 9504/97.

VI- nos trés meses que antecedem o pleito:

a. realizar transferéncia voluntaria de recursos da Unido aos Estados e
Municipios, e dos Estados aos Municipios, sob pena de nulidade de pleno
direito, ressalvados os recursos destinados a cumprir obrigagcdo formal
preexistente para a execucdo de obra ou servico em andamento e com
cronograma prefixado, e os destinados a atender situagbes de emergéncia e
de calamidade publica
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b. com excecdo da propaganda de produtos ou servicos que tenham
concorréncia no mercado, autorizar publicidade institucional dos atos,
programas, obras, servicos e campanhas dos 6rgdos 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;

C. fazer pronunciamento em cadeia de radio e televiséo, fora do horéario
eleitoral gratuito, salvo quando, a critério da Justica Eleitoral, tratar-se de
matéria urgente, relevante e caracteristica das fun¢des do governo.

No que tange a alinea “a”, ¢ notoria a intencdo do legislador em proteger a propria
utilizacdo dos recursos publicos, assim, neutraliza a incidéncia de interesses meramente
eleitorais e a préatica de abuso de poder politico. Afinal, a Administracdo Publica deve se

basear em interesse publico

De fato, cumpre ao ente federativo planejar e administrar a destinacdo e
gastos dos recursos publicos, sem que sejam teleguiados por motivos
eleitorais e que possam favorecer uma determinada candidatura (
RAMAYANA, 2016, p.725)

Ainda, para compreender essa conduta vedada faz-se necessario compreender o que

significa transferéncia voluntaria:

[...] compreende a entrega de recursos correntes ou de capital a outro ente da
Federacdo, a titulo de cooperacdo, auxilio ou assisténcia financeira. Nesse
caso nao se incluem aqgueles decorrentes de mandamento constitucional,
legal, os destinados ao sistema Unico de Salde, bem como as
descentralizacdes de recursos a Estados, Distrito Federal e Municipios para a
execucdo de acdes cuja competéncia seja exclusiva da Unido (fonte:
www.tesouro.fazenda.gov.br).

Portanto, percebe-se que quando jd ha uma previsdo dessas transferéncias na Lei
Orcamentaria ou quando existe a necessidade de continuidade de um servico, a conduta do
administrador nao configurard um ilicito eleitoral.

J& a alinea “b” a prote¢do que a norma traz ¢ o impedimento de influenciar o eleitor
por propagandas que enaltecem os feitos de determinadas gestdo. A ressalva trazida pelo

artigo impde a necessidade de caracterizacdo da urgéncia da informacéo e a gravidade do fato.

Assim, ressalvado o caso de urgéncia e gravidade , cuja a mensuragdo se da
por critérios da analise do local dos fatos, a lei também permite a
propaganda de produtos e servi¢os que concorram no mercado. No entanto,
ndo se pode camuflar este tipo de propaganda em beneficio de determinada
candidatura, seja ela nacional, estadual ou municipal ( RAMAYANA, 2016,
p. 726)

A Ultima vedacdo, trazida pelo inciso VI, envolve o posicionamento do legislador em
proteger a igualdade na disputa. Por certo, um agente publico pode desenvolver vantagens em

pronunciamentos nas midias, € por isso que a Lei ndo ignorou essa facilidade inerente ao
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cargo ou funcdo publica. Para evitar a disparidade, o agente é limitado aos horarios eleitorais
para divulgacOes de cunho eleitoral. A excepcionalidade se desenvolve em caso de iminente
gravidade, no qual a urgéncia da propagacdo da informacéo ao publico se faz necessario.

O pronunciamento sob analise s6 € permitido quando devidamente
autorizado pela Justica Eleitoral, autorizacdo esta que sé serd dada em caso
de matéria urgente e relevante e que se relacione as funcbes de quem
pretende se pronunciar em cadeia. (KAMMER, 2010, [s.p.])
O inciso VI traz, portanto, como requisito essencial para a caracterizacdo de ilicitude
do ato, o carater temporal. Afinal algumas das condutas elencadas pelo inciso sdo acbes
inerentes ao cargo ou a funcdo publica do agente, que se tornam vedadas na conjuntura do

aspecto temporal.

7.1.7. Artigo 73, inciso VII da Lei n° 9504/97.

VIl - Realizar, no primeiro semestre do ano de eleicdo, despesas com
publicidade dos 6rgdos federais, estaduais ou municipais, ou das respectivas
entidades da administracdo indireta, que excedam a média dos gastos no
primeiro semestre dos Gltimos anos que antecederam o pleito.

O inciso VII, assim como o inciso VI, desenvolve a vedagdo da conduta no que se
refere ao aspecto temporal. Mais uma vez, a Lei imp8e uma limitag&do para assegurar a lisura
das eleices e evitar que o agente extrapole suas funcdes e aja com abuso de poder politico e
até econdmico em favor de determinada candidatura.

Evita-se com essa largueza temporal o desvio camuflado dos recursos publicos em
beneficio de um candidato especifico. A regra se aplica desde o primeiro semestre do ano
eleitoral. E nesse viés que o art. 73, VII, torna-se uma norma de complemento que possui
nitido carater preventivo e tutelar dos gastos publicos (RAMAYANA, 2016, p. 728).

Por fim, o inciso VII traz o carater comparativo para a analise da conduta. Para
configurar a vedacdo € preciso que 0s gastos com a publicidade dos 6rgdos publicos, no
primeiro semestre do ano da eleicdo, extrapolem a média dos ultimos trés anos, também no
periodo dos seus primeiros semestres.

A média dos gastos ndo considera os dias totais dos anos anteriores, mas
apenas 0 primeiro semestre desses anos, 0 que ocasiona uma diminuicdo de
despesas como esse tipo de propaganda num intervalo mais proximo do
futuro pleito eleitoral (RAMAYANA, 2016, p.730).

7.1.8. Artigo 73, inciso VIII da Lei n® 9504/97.
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VIII- Fazer, na circunscrigdo do pleito, revisdo geral da remuneragdo dos
servidores publicos que exceda a recomposi¢do da perda do seu poder
aquisitivo ao longo do ano da elei¢cdo, a partir do inicio do prazo
estabelecido no art. 7° desta Lei até a posse dos eleitos.

O ultimo inciso desse artigo € uma norma proibitiva dos atos dos agentes publicos
que concede, na circunscricdo do pleito, aumento real na remuneracdo dos servidores
publicos. Ressalva que o reajuste referente a inflagdo ndo configura a vedacéo imposta pelo
inciso VIII do artigo 73 da Lei n°® 9504/97. Essa excecdo refere-se a recomposic¢ao da perda do
poder aquisitivo do servidor.

Essa ultima vedacdo vincula-se a autonomia do voto, ou seja, proibe a concessédo de
beneficio individual que pode repercutir na intencdo de voto do eleitor e daqueles que séo
economicamente seus dependentes. A protecdo configura o éxito das eleicbes na medida da
legitimidade do pleito. Por fim, o prolongamento do prazo para além do pleito se da pela
prevencdo do dinheiro publico na medida de despesas viadveis. Para Ramayana (2016, p. 732)
esta € a intencdo normativa, a saber:

Previne-se 0 uso eleitoreiro do dinheiro publico, especialmente quando o
chefe do Executivo assume despesas com servidores que ndo sdo viaveis de
serem cumpridas pelo sucessor politico ( RAMAYANA, 2016, p.732)

8 ILICITO ELEITORAL: AUTORIA E RESPONSABILIDADE

Quando se trata de campanha eleitoral ha um universo de individuos envolvidos. Além
de cabos eleitorais, amigos e parentes, muitos simpatizantes com os ideais do candidato,
sejam filiados a partidos politicos ou ndo, empenham-se na campanha daquele pelo qual se
afeicoaram. Dependendo da dimensdo que a campanha toma, muitos simpatizantes ndo
chegam ao conhecimento daquele que disputa o pleito e sdo demonstrados a ele apenas por
meios numéricos de dados. A ressalva que se faz necessario mencionar é que a maioria desses
simpatizantes desenvolvem atividades particulares, no ambito publico ou privado,
simultaneamente ao desempenho na campanha eleitoral, assim

Como individuos independentes, quaisquer dessas pessoas, muito ou pouco
envolvidas no processo eleitoral, podem praticar atos com o intuito de
beneficiar o candidato que apoiam. Nao havera problema quando esses atos
se situarem na esfera da legalidade. (SILVEIRA, 2013, [s.p.])

A propria autora, Marilda Silveira, destaca que a problematica dessas manifestacdes
de apoio encontra-se quando, com a finalidade de beneficiar o candidato, o terceiro pratica
atos passiveis de enguadramento em condutas vedadas elencadas pela lei ou que se

configurem como abuso de poder.
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Pela legislacdo, as condutas denominadas vedadas incidiram san¢do de multa aquele
que a praticou. No 8 5° do artigo 73, o candidato beneficiado pela conduta pode ter o registro
ou diploma cassado, sem detrimento a multa que incidird ao responsavel da conduta. Segundo

Silveira (2013)
Nota-se que definicdo do beneficiario ndo se relaciona aos mesmos
elementos daquele que se qualifica como responsavel. E comum se deparar
com hipoteses em que o beneficiario, embora aufira vantagens decorrentes
da préatica do ilicito, ndo possui ciéncia/prévio conhecimento da conduta
vedada ou do abuso praticados (SILVEIRA, 2013, [s.p.])

Nessa arquitetura, a indagagdo que se perpetua € se o beneficiario do ato ilicito de
terceiros deve ser responsabilizado na mesma proporcdo daquele que o praticou. Ja ha
precedentes do TSE que direcionam a ideia de que, mesmo sem culpa ou prévio
conhecimento, o candidato podera ter seu mandato ou registro cassado, e a justificativa seria
que essa medida é a possibilidade de devolucédo da lisura do pleito.

Victor Amorim (2015), assim como Marilda Silveira (2013), desenvolve
guestionamento quanto ao elemento subjetivo do beneficiario e a emersdo do nexo de
causalidade que envolve a problematica da responsabilizacdo dos atos de terceiros no ambito
eleitoral:

[...] as questdes se reapresentam: i) o regime juridico de responsabilidade,
considerando as especificidades do processo eleitoral, permite imputar
san¢des ou ‘“‘consequéncias” a um candidato que ndo se relaciona, em
nenhuma medida, com a pratica do ato ilicito?; ii) o beneficio auferido,
independentemente de seu conhecimento ou de sua vontade, é fundamento
suficiente para que recaiam sobre o candidato as consequéncias da pratica do
ilicito? (SILVEIRA, 2013, [s.p.])

[...] afinal, diante do paradigma do Estado democratico de direito e das
garantias fundamentais que lhe sdo inerentes, inclusive em relacdo ao
individuo no exercicio de seu legitimo direito de cidadania, seria admissivel,
sob o pélio do objetivo de restaurar a legitimidade do pleito, o
sancionamento “pessoal” de candidato beneficiado (multa e inelegibilidade),
dispensando a comprovacéo/verificacdo da culpa e do nexo de causalidade
entre o dano e o ato ou comportamento de terceiro? (AMORIM, 2015, p. 23)

8.1 A Predominancia da Responsabilidade Objetiva no Direito

Em regra, a responsabilidade no Direito associa-se a reparagdo de um dano sofrido. Ja
no Direito Eleitoral a responsabilidade tange a autenticidade do voto e tem a fungédo
preventiva na medida que tende a coibir condutas que prejudicam a legitimidade do pleito. A
responsabilidade, no Direito, divide-se em duas grandes categorias: a subjetiva, que pressupde

a existéncia de culpa ou dolo; e a objetiva que se configura na medida em que a
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responsabilidade incide a partir da transgressdo de um direito, independentemente da aferigéo
de culpa.

No desenvolvimento da ideia, de que, apos 2002, com o Cddigo Civil, a presenca da
responsabilizacdo na modalidade objetiva superou os ditames da responsabilidade subjetiva é
0 que Cavalieri Filho (2003, p. 39-40) destaca a partir do pardgrafo Unico do art. 927 do
CC/02, bem como a interpretacdo do mesmo na jornada do direito civil

Enunciado n° 38, que diz assim; Haverd a responsabilidade fundada no
artigo 927, paragrafo Unico, quando a atividade causar, a pessoa
determinada, um 6nus maior do que aos demais membros da coletividade.

(CAVALIERI, 2003, p. 39-40).
Devido a complexidade gerada pela enumeracdo de diversos requisitos
caracterizadores do desenvolvimento da teoria do risco, o proprio Sergio Cavarieli Filho
conclui que ndo é o proprio risco que gera o dever de indenizar, mas sim o dano causado pela

violacdo do dever juridico.

8.2 Responsabilidade Eleitoral: TSE adota Teoria Do Risco

Devido ao afastamento do elemento culpa, para Amorim (2016, p. 22) a partir do
momento em que o individuo se coloca como candidato, este assume todas as consequéncias
dos atos decorrentes de sua campanha eleitoral

De fato, como dispensa o elemento subjetivo e o nexo de causalidade, pode-
se dizer que a jurisprudéncia tem adotado uma responsabilidade eleitoral
fundada no risco: a partir do momento em que langa sua candidatura, o
candidato assume a responsabilidade por todos os atos praticados na
campanha eleitoral. Independentemente de seu prévio conhecimento, de sua
participacdo ou do elemento subjetivo com que atue, ele assumiria as
consequéncias de todos os atos praticados ao longo de sua campanha
eleitoral. [...] (AMORIM, 2016, p.22)

A partir dessa concepcdo conclui-se que tanto na Constituicdo de 1988 quanto no
Cadigo Eleitoral, a lisura das eleicdes € o dever juridico tutelado desde a pré-candidatura até o
pleito, assim cabe aqueles participantes diretos das campanhas eleitorais zelarem por todos 0s
pressupostos compreendidos nos referidos dispositivos. Assim, quando consideramos o risco
como uma probabilidade de dano, todo ato que interfira no pleito € um risco que o candidato
assume sobre sua responsabilizacao.

Ainda, pode-se questionar a valorizagdo da legitimidade do pleito sobre a sangéo
pessoal do candidato. Vitor Aguiar Jardim Amorim (2016, p.29) justifica esse questionamento

global argumentando da seguinte forma
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Partindo-se do pressuposto de que o Direito Eleitoral é regido por um
sistema peculiar que assegura o restabelecimento da legitimidade do pleito —
ainda que tal objetivo resulte em “efeito colateral” para aqueles candidatos
que ndo sdo efetivamente culpados pelo ilicito —, a responsabilizacdo do
beneficiario do ato (com a dispensa da prova da culpa e do nexo de
causalidade material) fica destituida de sentido nos casos em que ndo ha
cassacao do registro ou do diploma, uma vez que, nessas situagdes, ndo se
fala em legitimidade do pleito a ser restaurada (AMORIM, 2016, p.29).

O entendimento do TSE de que a responsabilidade eleitoral funda-se no beneficio que o
ato pode gerar a determinada candidatura ja gerou precedente no Tribunal. Quando se trata de
Acdo de Impugnacédo Judicial Eleitoral independe de atribuir conduta ilegal ao réu, a mera
configuragdo de beneficio eleitoral do ato abusivo e a demonstracdo da gravidade da conduta
ja qualifica a acéo.

Explicitando o julgado do TSE, REspE 13068, Victor Amorim (2017) questiona a
simplicidade que o TSE trata a cassacdo do registro ou do diploma do beneficiado mesmo
que ele ndo contribuiu para o ato ou sem participacdo nos fatos. O autor expde que a sangado
na tangente de inelegibilidade é tdo grave quanto outro sancionamento, afinal envolve a
restricao aos direitos inerentes ao individuo como cidadao, nesse sentido

H&4 que se ter em mente que 0 sancionamento correspondente a
inelegibilidade é de extrema gravidade para o individuo, portanto lhe retira,
temporariamente, o exercicio da cidadania passiva, o direito de ser
representante do povo no Poder e, sob outro prisma, o direito de outros
cidaddos em votar naquele que consideram o0 mais adequado para o
desempenho do mandato (AMORIM, 2017, p.5-6).

Dada as consequéncias, a responsabilidade do candidato por ato de terceiro quando
este tem a probabilidade de conhecimento da ilicitude do ato ou tem culpa direta ou indireta
na conduta vedada por Lei é necessaria. Afinal, o candidato tem consciéncia do ato abusivo e
este o beneficiaria em detrimento a legitimidade do pleito. Ja a responsabilidade do candidato
pelo simples fato de ter sido beneficiado pelo ato ilicito, sem a configuracdo de um nexo de
causalidade deve ser analisada com a cautela que o caso requer. Uma vez que, 0
sancionamento deve ser razoavel e proporcional, na medida em que envolve a lisura das
eleicdes e a legitimidade do pleito, mas também envolve principios primordiais do Estado
Democratico de Direito como o devido processo legal, seguranca juridica e protecdo a
cidadania - ndo apenas sob o ponto de vista coletivo como também individual (AMORIM,
2017, [s.p.]D).
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9 CONCLUSAO

O Processo Eleitoral desperta a atengdo de todos os individuos. Muitos brasileiros,
porém, ficaram descrentes com a politica devido a construcgdo historica das elei¢cdes. A grande
linha de corrupcdo pode ter sido um dos motivos de desinteresse dos eleitores. O fato é que o
voto no Brasil € obrigatorio e isto faz com que os individuos exer¢am sua cidadania.

Para dar éxito a cidadania passiva, candidatos e partidos politicos tém que se palpar no
poder persuasivo. A larga mudanga do envolvimento dos individuos com a politica fez com
que a mercantilizacdo indireta do voto perdesse espaco para o discurso politico. As estratégias
para se manter no governo ou para alcancar o cargo almejado modificam a cada ano. E nesse
Viés que se encontra a importancia da perpetuacdo do marketing politico eficaz, afinal é ele
quem d& notoriedade ao possivel candidato. O marketing eleitoral e sua imediaticidade tem
importancia ja na disputa direta no pleito.

O destaque deste trabalho foi a propaganda como um meio de comunicacao primordial
para o desenvolvimento do marketing politico e o desenrolar das campanhas eleitorais. O que
se desenvolve no direcionamento das mais diversas espécies de propagandas eleitorais é a
expressividade das manifestacdes de apoio, a predominancia da liberdade de expressdo em
contraponto ao condicionamento individual do voto e a exaltacdo da igualdade de
oportunidades prezada pela Justica Eleitoral.

De fato, a legitimidade do pleito é a premissa de todo o processo eleitoral. E dela que
surge a necessidade de impor limitacGes as acdes que vinculam as eleicdes, as condutas
vedadas aos agentes publicos tém o viés de coibir o abuso do poder politico, que se
desenvolve na utilizagdo da maquina publica em favor de determinada candidatura. Além
disso, as demais limitacGes elencadas pela legislacdo visam impedir que atos abusivos na
tangente do poder econémico e de autoridade possam alterar o equilibrio das elei¢Ges e ter
potencialidade em desconfigurar a lisura do pleito.

Ademais, o estudo feito sobre propaganda negativa tornou-se importante para a
traducdo dos novos mecanismos de conquista de simpatizantes e de captacdo de votos. O
multipartidarismo desvia a efetividade das propagandas negativas e as disputas diretas pelo
pleito incidem mais esse modelo de propaganda.

Nas eleicdes de 2018, o marketing politico refor¢ou sua importancia para o éxito nas
eleicBes. A utilizacdo dos meios digitais se tornou primordial na medida em que 0s recursos
para a campanha ficaram menores. A incidéncia dindmica de propagandas negativas e a

vinculacdo de noticias falsas nas redes sociais desafiaram o controle da Justica Eleitoral. Essa
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eleicdo foi marcada pela alta rejeicdo dos candidatos e partidos, possibilitando que o indice de
manifestacOes de simpatizantes predominasse nas campanhas eleitorais. Isto mostrou que o
marketing politico tem poder, no entanto este precisa se renovar constantemente para operar
0s mecanismos disponiveis e atender as demandas da sociedade.

Essa nova arquitetura aliada aos métodos milenares de propagandas acarretam desafios
para a Justica Eleitoral. A responsabilidade eleitoral quando configurada a culpa ndo altera a
interpretacdo do Tribunal Superior Eleitoral. Ja no aspecto da responsabilidade do candidato
por ato de terceiro merece cautela. Afinal, a mobilizacdo dos simpatizantes cresce de modo
exponencial que, em uma eleicdo de grande espago territorial, por exemplo, o controle pelo
candidato das informacdes transmitidas contendo seu nome, torna-se algo intangivel. E nessa
realidade que o TSE tem que se palpar, afinal retirar o direito a cidadania passiva, afastando
das disputas um candidato com potencial de vitoria via escolha da maioria dos eleitores, sem
retirar a notoriedade das decisdes do Egrégio Tribunal, torna-se mais uma san¢do ao sujeito
do candidato do que uma simples medida garantidora da legitimidade do pleito.
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