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A INFLUENCIA DAS REDES SOCIAIS NO
PROCESSO ELEITORAL

Rodrigo Camargo Pival

1 Introducéo

A popularizacéo das redes sociais? € um fendbmeno mundial e, ao que
tudo indica, irreversivel. No Brasil, 0 nimero de usuarios aumentou
exponencialmente nos Ultimos anos, acompanhando o processo de de-
mocratizac¢ao da internet e a possibilidade de acesso a rede por meio de
aparelhos celulares conhecidos como smartphones.

No Brasil existem, atualmente, quase 90 milhdes de usuarios do site
de relacionamento Facebook, dos quais 59 milhdes acessam a pagina
diariamente. O nimero corresponde a oito de cada dez internautas, se-
gundo a consultoria eMarketer®. Os dados séo referentes ao segundo tri-
mestre de 2014. Somente no Ultimo ano, o niUmero de usuérios na rede
praticamente duplicou.

No que tange ao microblog Twitter, o pais ocupa a segunda posi¢ao
guanto ao numero de usuarios ativos (41 milhées), desbancando o Japao
e ficando atras, apenas, dos Estados Unidos.

A possibilidade de publicacdo instantdnea de textos, imagens e con-
teddo multimidia (Audio e video) tornam as redes sociais o grande diferen-
cial da comunicacéo deste século, superando, em muitos casos, a midia
convencional de radio e TV, a qual se viu compelida a adaptar-se a essa
nova dindmica, sob pena de tornar-se completamente ultrapassada.

De outra parte, se expande a cada dia o uso da rede social como ele-
mento catalisador de movimentos sociais e politicos, algo que ganha corpo
justamente pelas dificuldades de controle ou censura no contetdo veicu-
lado pelos seus usuarios.

Com efeito, foi justamente por meio das redes sociais que se articula-
ram importantes revoltas populares, como a deposicdo do presidente
egipcio Hosni Mubarak e do regime de quase meio século de Muamar
Kadafi, na Libia (movimento conhecido como “Primavera Arabe”, que teve
inicio em 2010, na Tunisia), além das passeatas e manifestacées que
levaram milhares de brasileiros as ruas, em 2013, protesto iniciado pelo
Movimento Passe Livre (MPL), que exigia, a principio, apenas a reducéo
da tarifa de 6nibus em algumas capitais brasileiras.
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Nas elei¢des gerais de 2014 no Brasil, observou-se, ainda, um outro
fendmeno: a incorporacgéo definitiva das midias sociais na campanha elei-
toral e a polarizacdo na preferéncia do eleitorado, principalmente no se-
gundo turno da eleicao presidencial, a ponto de gerar sérios embates,
discuss@es politicas e até mesmo troca de ofensas na rede.

2 Ainternet como alternativa aos meios de comunicacao tradicionais

Pouco a pouco, os meios de comunicacao de massa, como o radio e
a TV, vao perdendo terreno para a rede mundial de computadores. Perce-
be-se que até mesmo tradicionais veiculos vao sendo substituidos, gra-
dualmente, por sua verséo eletrénica, a exemplo do Jornal do Brasil, do
Rio de Janeiro, que, a partir de 2010, interrompeu a circulagéo de sua
edicao impressa.

Na verdade, é praticamente impossivel competir com 0s recursos
tecnologicos e o carater dinamico da internet, e as redes sociais, nesse
aspecto, tém servido para difundir informa¢des com uma velocidade es-
pantosa. A par disso, na web é possivel encontrar versdes alternativas
dos fatos, que diferem, muitas vezes da posic¢ao “oficial” adotada pelos
meios de comunicag&o convencionais.

Para Marilia Fattori,

Perdeu-se a fé nos veiculos tradicionais pois, além da percepgéo de
gue o que era divulgado ndo correspondia a realidade, a informacéo
era compartilhada entre os usuarios, numa via de mao dupla, em
gue emissor e receptor do contetdo se tratavam de pessoas co-
muns, ao contrario da comunicagéo estabelecida entre midia tradici-
onal e espectador. A comunicacdo nas redes sociais acontece de
forma que as pessoas se sentem proximas, diferentemente do
distanciamento criado pelos meios tradicionais, por se tratarem de
corporagdes.

Assoma-se a isso o fato de que, através da internet, a comunicagéo
ocorre de forma simples e instantanea, permitindo-se, inclusive, o anoni-
mato. Assim, qualquer cidaddo pode se transformar num jornalista ou
comentarista amador, o que pode ser feito por meio de blogs e paginas
pessoais, além dos ja mencionados sites de relacionamento.

O fato é que o poder multiplicador das redes sociais supera qualquer
outro tipo de midia. Um usuario que tem, por exemplo, 1.000 amigos
virtuais ou seguidores, ao fazer uma postagem no Facebook ou Twitter,
em tese, tem 1.000 leitores em potencial, que, por sua vez, ao comparti-
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Iharem a mesma informacéo, vao produzindo o que se chama de “efeito
viral”, isto é, em poucas horas a noticia ja chegou ao conhecimento de
dezenas de milhares de pessoas, até que seja reproduzida, dependendo
da suarelevancia, pelos proprios meios de comunicagao tradicionais.

3 A propaganda eleitoral nas redes sociais

Conforme dispde o art. 57-A da Lein. 9.504/1997 (Lei das Eleicdes), &
permitida a propaganda eleitoral na internet apos o dia 5 de julho do ano
da eleicdo, a qual podera ser realizada, entre outras formas, “por meio
de blogs, redes sociais, sitios de mensagens instantaneas e asse-
melhados, cujo contetdo seja gerado ou editado por candidatos, parti-
dos ou coligacdes ou de iniciativa de qualquer pessoa natural” (inciso
IV do mesmo artigo - grifamos).

Ressalte-se que tal dispositivo foi acrescentado a Lei das Elei¢cdes
por meio da Lein. 12.034/2009. Até entdo, ndo havia previsao sobre a forma
de utilizacao de blogs e redes sociais para a veiculagdo de propaganda
eleitoral, e a legislagéo eleitoral equiparava os provedores de internet as
empresas de radioe TV.*

Com a permisséo do uso dos sites de relacionamento na campanha
eleitoral, estes tornaram-se uma importante ferramenta a disposi¢ao dos
partidos, candidatos e marqueteiros e, ainda, dos proprios eleitores na
manifestacéo de sua preferéncia, haja vista as milhares de postagens de
cunho politico que invadiram o Twitter e o Facebook na recente disputa
presidencial.

Ao tomar posse em 1.10.2013, o ministro do TSE Joao Otavio de
Noronha assim se manifestou: “O mundo se comunica pelas redes soci-
ais. E nas elei¢des ndo poderia ser diferente. A modernidade chegou a
campanha”.

Nessa mesma linha, o TSE modificou o entendimento vigente na cam-
panha eleitoral de 2010, isentando o Twitter das restricbes que dizem res-
peito ao prazo formal da campanha. O novo entendimento majoritario é de
qgue as mensagens do microblog “possuem carater de conversa restrita
aos seus usuarios previamente aceitos entre si”.

4 A campanha virtual de 2014
Sabedores do poder das midias sociais, os partidos politicos organi-

zam suas equipes de marketing digital para conquistar a maxima aten-
¢ao do eleitorado. Tais equipes sao encarregadas, também, de monitorar
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diariamente tudo que € publicado a respeito de seus candidatos, a fim de
ajustar os rumos da campanha.

Seja através de suas fan pages (paginas criadas no Facebook sobre
produtos, empresas ou celebridades, destinadas a reunir seguidores),
seja por meio do Twitter, as redes sociais servem, também, como um
canal direto de comunicacéo dos candidatos com o publico em geral.

Diferentemente das campanhas anteriores, as elei¢cdes gerais de 2014
foram marcadas pelo forte engajamento dos internautas nas campanhas
e por acaloradas discussdes ideoldgicas, o que se amplificou com o acir-
ramento da disputa presidencial entre os candidatos Dilma Rousseff, do
PT, e Aécio Neves, do PSDB.

Nas semanas que antecederam a eleigcdo em segundo turno, a divul-
gacao de pesquisas que apontavam o empate técnico entre os dois can-
didatos a presidéncia deu ensejo a uma verdadeira batalha virtual nas re-
des sociais, com veementes declaragdes e pedidos de voto, denuncias,
boatos e ofensas a ambos os concorrentes. As manifestacdes esponta-
neas e apaixonadas dos eleitores continuaram a ser veiculadas, inclusi-
ve, nos dias posteriores ao pleito.

Entre as publicacdes de maior alcance e repercusséo, cabe destacar
o perfil “fake” de grande sucesso chamado “Dilma Bolada”, criado pelo
publicitario carioca Jeferson Monteiro, no qual ele faz uma parddia da
Presidente Dilma Rousseff, que hoje conta com mais de 1.600.000 segui-
dores. De acordo com a descricao da pagina no Facebook, “Dilma Bola-
da” surgiu no Twitter, logo ap6s o final das elei¢cdes presidenciais de 2010
e, segundo o proéprio criador, trata-se de uma obra de ficgdo. Em setem-
bro de 2013, Jeferson foi recebido pela prépria presidente no Palacio do
Planalto, encontro que marcou a volta dela ao Twitter.

5 Boataria e ofensas narede

Tendo em vista que a maioria das restrigdes e prazos legais impostos
a campanha eleitoral ndo se aplicam as redes sociais, conforme entendi-
mento recente do TSE, tais canais de comunicacao tiveram grande des-
taque no ultimo pleito.

Todavia, a liberdade de expresséo que rege o uso da internet no Brasil
foi muitas vezes deturpada nas elei¢cbes 2014, com a veiculagéo de agra-
vos e de noticias inveridicas a respeito de ambos os candidatos a presi-
déncia, causando, em muitos casos, prejuizos irreversiveis a imagem
dos concorrentes e influindo, eventualmente, na opinido do eleitor.
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Na opinido de André Miranda,

Considerando-se, porém, o que se viu pela internet brasileira nos
Ultimos meses, o pioneirismo francés em criar uma espécie de
marketing politico viral ndo apenas segue atual como marcou a elei-
¢do este ano no Brasil. Devido a facilidade de publicacdo e de
capilaridade do meio, qualquer pessoa p6de se tornar um
marqueteiro. Durante a campanha, todos os dias apareciam novas
montagens de fotos favorecendo um candidato ou atacando o outro.
As vezes as imagens comegavam a circular a partir dos perfis oficiais
dos candidatos ou de seus partidos. As vezes, elas vinham de meros
militantes sem ligacdo partidaria. E, em muitos casos, era impossi-
vel saber sua origem, o que facilitou que se propagassem mentiras
e boatos.

Entre os boatos que circularam nas redes sociais na data da eleigcéo
para presidente (segundo turno), teve enorme repercussao a noticia de
gue o doleiro Alberto Youssef, um dos delatores do suposto esquema de
corrupcgdo na Petrobras, teria morrido naquele dia, vitima de envenena-
mento. Tal noticia causou grande furor e todo o tipo de especulacoes,
entre elas que o “assassinato” teria ocorrido a mando do PT.

Ainda em relacdo a esse caso, a imagem da capa da Revista Veja,
gue circulou nas bancas na antevéspera da eleigao, cuja reportagem afir-
mava que a presidente Dilma Rousseff e o ex-presidente Luiz Inacio Lula
da Silva teriam conhecimento do esquema de corrupc¢do da Petrobras, foi
publicada e compartilhada inUmeras vezes em todas as redes sociais.
Embora o TSE tenha concedido direito de resposta a coligacéo “Com a
Forca do Povo”, da candidata Dilma Rousseff, e ao Partido dos Trabalha-
dores contra a Abril Comunicagfes S/A, pela veiculagéo de matéria su-
postamente difamatdria, a decisdo ndo impediu que centenas de usuari-
os das redes sociais replicassem, no dia da eleic&o, a capa da revista.

O candidato do PSDB, Aécio Neves, também foi alvo de diversos bo-
atos e especulacdes, como, por exemplo, as postagens que afirmavam
gue sua ex-mulher, Andrea, o0 acusava de ter usado a filha Gabriela, de 22
anos, para fazer contrabando internacional de diamantes, o que foi des-
mentido publicamente pela propria Andrea.

Outra postagem com eventuais efeitos deletérios e potencial para in-
fluir na opini&o do eleitorado foi aimagem de um boletim de urna, publicada,
na data da elei¢do, por um suposto mesario do municipio de Campina
Grande, o qual alegava que a urna eletrdnica de sua sesséo ja estava
com 400 votos para a candidata Dilma Rousseff, antes mesmo de come-
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car a votacdo. Nesse caso, foi comprovado tratar-se de uma
fotomontagem, mas somente apds a imagem ter sido compartilhada em
todas as redes sociais durante o dia do pleito.

6 A impossibilidade de controle sobre ainternet

A Lei 12.965, que estabelece principios, garantias, direitos e deveres
para o uso da internet no Brasil, conhecida como “Marco Civil”, entrou em
vigor ha pouco tempo (junho/2014). Essa lei assegura, entre outras dis-
posicdes, o principio da neutralidade da rede, isto €, as empresas de
telecomunicacéo nao poderdo filtrar ou bloquear o contetido das publica-
¢bes, mantendo a neutralidade em relacéo ao fluxo de informacéo.

Segundo Leonardo Avritzer, professor da Universidade Federal de Mi-
nas Gerais (UFMG) e presidente da Associagéo Brasileira de Ciéncia
Politica,

O Brasil tem optado por hiper-regular a TV e ndo tem quase nenhu-
ma regulacdo da internet. Na TV existe o exercicio do direito de res-
posta. Se um candidato ataca outro, no dia seguinte o outro tem
direito de resposta. Na internet, ja temos o Marco Civil, que ajuda a
tomar atitudes legais, mas a retirada do conteddo é lenta. Numa
eleicdo, se demorar 24 horas para tirar do ar pode ser muito tempo,
porque a grande caracteristica € o poder de replicar rapidamente
uma mensagem — analisa Avritzer.

A seu turno, o STJ (Superior Tribunal de Justica) ja decidiu que os
provedores de internet néo sao obrigados a indenizar usudrios prejudica-
dos pela veiculagdo de contetido narede. Isso ndo impede que empresas
como o Google e o Facebook sejam intimadas, judicialmente, a retirar do
ar eventual contetdo ofensivo ou difamatdrio. Entretanto, a responsabili-
dade civil da empresa vai depender, obviamente, de sua conduta, se
omissiva ou ndo.®

Na pratica, verifica-se que o fluxo de informacdes na web & pratica-
mente impossivel de ser controlado ou submetido a censura prévia, mais
ainda com as novas tecnologias disponiveis, que permitem nao apenas a
divulgacéo instantanea de qualquer conteldo — seja por meio de sites,
blogs ou redes sociais, por intermédio dos incontaveis provedores de
internet existentes no Brasil e no mundo —, mas também o
compartilhamento das informacdes por milhares de internautas, provo-
cando o ja mencionado “efeito viral”. Dessa forma, mesmo que o provedor
cumpra a decisao de excluir da rede determinado contetdo considerado
ofensivo (0 que nem sempre ocorre com a agilidade necessaria), € prova-
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vel que até esse momento o material (texto, imagem ou video) ja tenha
sido copiado, reproduzido e compartilhado em outros locais da rede. Ou
seja: tira-se daqui, pde-se ali.

Ademais, se a ofensa for veiculada na véspera ou no dia da eleicéo,
os efeitos danosos de uma publicacdo desse tipo dificilmente poderao
ser reparados, e ndo ha como ser avaliada a extensdo do prejuizo aima-
gem de um candidato que foi alvo de ofensa, difamag¢&o ou noticia inveridica
no momento crucial que antecede a votagao.

7 Consideracfes finais

Infelizmente, a evolugdo da humanidade, nos planos ético, moral e
ecoldgico, ndo tem acompanhado com a mesma rapidez 0s avancos
tecnolégicos e o desenvolvimento de novos recursos para a difuséo de
informacdes na sociedade contemporanea.

Se, por um lado, a internet revolucionou costumes e encurtou distan-
cias, além de ser uma fonte inesgotavel de pesquisa, percebe-se que o
seu uso pode ser facilmente desvirtuado, conforme se viu nas elei¢cées de
2014.

O problema, portanto, ndo é a ferramenta, mas o uso que se faz dela.

O incentivo aos crimes de ddio nas redes sociais, tais como as publi-
cagOes com contelido discriminatorio aos nordestinos, por terem demons-
trado preferéncia a um candidato a presidéncia ao invés de outro, s6 pode
ser profundamente lamentado, servindo de reflexdo sobre a importancia
do investimento na educagéo e na conscientiza¢ao politica de um povo.

Paralelamente, poderia se pensar que os sites de relacionamento
estimularam o intercdmbio de ideias e uma maior participa¢éo popular na
campanha eleitoral, sempre que isso tenha sido feito de forma cordial e
respeitosa, 0 que nem sempre ocorreu.

N&o ha como mensurar, por fim, a intensidade com que a discussao
politica na internet, assim como a disseminacgao de boatos, injarias e
inverdades possam ter influido na vontade do eleitor, a ponto de modificar
a escolha de seus candidatos.®

Como ja se viu, aimensa popularizacéo da internet e, por conseguin-
te, das redes sociais, € um fendmeno a ser estudado e amadurecido
pelos ramos especializados do Direito e da Sociologia, assim como as
formas de regulamentac&o do seu uso, ainda incipientes no Brasil e no
mundo.
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