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BIG DATA E A PROPAGANDA ELEITORAL

Rodrigo Rodrigues Del Papa’

“A primeira regra de qualquer tecnologia utilizada
nos negocios é que a automagdo aplicada a uma ope-
ragdo eficiente aumentara a eficiéncia. A segunda é
que a automagdo aplicada a uma operagdo ineficien-
te aumentarda a ineficiéncia.”

(Bill Gates)

RESUMO

As empresas que trabalham com Big Data e, em especial, as redes
sociais; mudaram completamente nos tltimos anos a forma de divul-
gacdo e propaganda de produtos e servigos no meio comercial. As
midias tradicionais vem perdendo espaco devido ao grande alcance
e a possibilidade de direcionamento de contetdo desses sistemas. Ja
era de se esperar que essa revolucdo midiatica chegasse as disputas
eleitorais e conforme pode ser observado nas ultimas elei¢des, nao
s6 no Brasil, mas em nivel mundial essa revolu¢cao midiatica teve
papel fundamental na decisao da disputa eleitoral. Esse trabalho ob-
jetiva fazer uma breve reflexao sobre como essa revolugdo mididtica
afetou o cendrio da propaganda eleitoral fundando-se na pesquisa
bibliografica sobre o assunto e na analise empirica dos Ultimos pro-
cessos eleitorais brasileiros.
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PALAVRAS-CHAVE: 1. BigData 2. Democracia
3. Direito 4. Tecnologia
5. Propaganda eleitoral

1 Introducao

Nunca na histéria da humanidade foi possivel analisar uma
quantidade de informacdes tao grande quanto agora. Essa revolucao
tem nome, na era da informag¢do, chama-se Big Data. Que seria a
possibilidade de captar e analisar uma quantidade quase infinita de
informacodes das mais diversas imaginaveis, tentando descobrir pa-
drdes ou outras informagoes.

No processo de tomada de decisdes a quantidade e qualidade
de informagdes ¢ a varidvel que esta diretamente relacionada a qua-
lidade da decisdo a ser tomada, pois; aquele que tem melhores dados
pode decidir melhor sobre quais atitudes ou escolhas fazer.

Frente a essa infinidade de dados, que possibilita uma manipu-
lacdo e acesso a informagdes de um espectro limitavel apenas pela a
imaginac¢ao do programador, ou analista de dados, surge um grande
dilema: Como usar esse recurso para contribuir com a evolugdo da
sociedade?

No presente texto, partindo dessa questdo, far-se-4 uma refle-
xa0 sobre a utilizagdo desse recurso nos processos eleitorais, em es-
pecial buscando provocar uma critica reflexiva sobre os proximos
pleitos vindouros em nossas sociedades, sob o ponto de vista da re-
alidade brasileira, considerando porém a potencialidade da “web” e
seu total desprezo por fronteiras geograficas e politicas, esse estudo
pode ser base de reflexdo critica para toda a sociedade mundial.
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2 Big Data

A tecnologia sempre muda nossas vidas, entretanto, nos dias
atuais essas mudangas acontecem de forma cada vez mais rapida e
as inovagoes tecnoldgicas revolucionam a sociedade a cada instante.

A popularizagdo da informatica, a automatizacdo dos bancos
de dados, o uso de sistemas de computador interligados a internet, o
crescimento ¢ alcance mundial das redes sociais, a criacao de novas
tecnologias, interligando a coleta, armazenamento e tratamento de
dados levaram a quantidade de informacdes disponiveis e a possibi-
lidade do uso dessas informagdes para fins nunca antes imaginaveis.

Imagine vocé retornando alguns anos atras, quando o dono da-
quela vendinha de esquina possuia uma caderneta na qual anotava
todas as compras a prazo de todos os clientes e sabia as preferéncias
de cada um, ou mesmo aquele barzinho que vocé frequentava quase
todas as sextas-feiras apos um estafante dia de trabalho e o atendente
quando o via chegar, ja trazia seu pedido de “sempre”, tudo isso ¢
informacao.

O que a popularizagdo da tecnologia de informatica fez foi
levar essa quantidade de informacdes a niveis inimagindveis para o
ser humano, com isso elevou também em um nivel impressionante a
capacidade de procurar, medir e prever padroes de comportamentos,
ou mesmo influenciar direta ou indiretamente a tomada de decisoes.

Devido a essa quantidade enorme de informagdes e a possibi-
lidade quase infinita de analise desses dados, criou-se a expressao
Big Data que, em linhas gerais, trata-se de um niumero extremamente
grande de informag¢des com uma possibilidade limitada apenas pela
capacidade do programador de determinar quais serao os padroes a
ser buscados ou informagdes a serem organizadas.

Big Data, conforme se depreende da explicagdo dada pela em-
presa Oracle Corporation (2019), trata-se de uma quantidade de da-
dos que um software comum nao poderia rodar, porém que retine um
numero consideravel de informagdes que podem ser utilizadas para
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levantamento de dados que podem subsidiar solucao de problemas e
respostas diversas, conforme a necessidade do cliente.

3 Uso de dados e propaganda

No processo de tomada de decisdo, ¢ sabido que a quantidade
e principalmente a qualidade da informagao influenciam diretamente
na qualidade da decisdo tomada.

Portanto, o uso de dados ou informagdes de usuarios ou clien-
tes para fins de tomada de decisao por parte dos empresarios €, con-
sequentemente, da administragdo publica sempre foi uma constante
realidade.

E recorrente ¢ benéfico pensar que o governo levanta os
dados dos usuarios dos servicos e politicas publicas para definir
os parametros de planejamento estratégico e utilizagdo de recursos
publicos, pois assim tem-se a otimizac¢ao dos recursos financeiros do
estado.

Ademais, a analise e o uso de dados parametrizados, por parte
do governo, permite sempre pensar na otimizacao da utilizacao do
recurso publico, um patrimonio que deve servir a sociedade, e, por-
tanto, merece ser gerido com a maior reponsabilidade possivel, bem
como da forma mais eficaz e eficiente possivel.

Quando se analisa o uso de dados de consumidores, em nivel
de negbcio privado, também existem vantagens, ndo so para o forne-
cedor, que otimiza seus investimentos € com isso potencializa seus
negocios, mas;também para o cliente, uma vez que esse recebera um
servico personalizado de forma a ter uma experiéncia individualiza-
da e ser atendido de forma pontual e precisa em suas necessidades,
uma vez que, devido a andlise pretérita de suas informacgdes, o forne-
cedor ja sabe o que deve oferecer para agradar o cliente.

Atualmente com o advento da internet e a crescente populari-
zagao do uso de redes sociais, a disponibilizagdo de uma quantidade
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enorme de dados dos usudrios levou o universo da propaganda e
divulgacao de produtos e servigcos a um nivel inacreditavel a tempos
atras, talvez seja a evolu¢ao mais acentuada na divulgagao de comu-
nicacdo desde a invengdo de Guttenberg.

Hoje ¢ impossivel navegar na internet e nao ser bombardeado
por anuncios de produtos e servigos de forma tao personalizada que
acertam em cheio seus desejos e necessidades, e porque ndo dizer
acabam por induzir novos sonhos e novas preferéncias.

O grande problema talvez hoje ndo seja o uso de dados, que
certamente sempre foi uma realidade no meio propagandistico, por
meio de pesquisa de consumo, andlise de vendas e pos-vendas, per-
fil do consumidor entre outras variaveis.

O problema se funda hoje em outros quesitos e realidades que
se moldam devido ao avango tecnolégico.

O primeiro ponto problematico, como dito acima, ndo se
fundamenta na possibilidade do uso de dados, mas sim para que sdao
utilizados esses dados coletados.

Na atualidade ndo se fala de simples informagdes referentes a
estado civil, sexo, nimeros de documentos e enderegos, ¢ possivel
saber as horas que uma pessoa acorda, que dorme, o trajeto e a hora
que ele se locomove de casa para o trabalho, tipo de objetos consu-
midos, valores, viagens os lugares frequentados, entre outros que se
forem aqui listados acabam por ocupar mais tempo em descreve-los
do que na discussdo ora tema desse artigo.

Portanto, nota-se que se trata de uma coleta continua de in-
formagdes das mais diversificadas possiveis, o que demonstra um
monitoramento continuo, talvez pensado apenas em mentes ficticias
como as de George Orwell.

Um outro ponto a ser observado ¢ o que diz respeito ao sigilo,
protecdo e forma de utilizacdo dessas informacgdes. Ora, uma coisa
era o dono daquele pequeno armazém que ficava no seu bairro sa-
ber quais eram os produtos de sua preferéncia, outra coisa ¢ todas
as empresas que, por exemplo, oferecem algum produto ou servigo;
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resolverem enviar propostas, ou ligar para vocé insistentemente ofe-
recendo produtos e servigos, porque uma vez inadvertidamente vocé
fez uma breve pesquisa sobre o assunto enquanto surfava despreten-
siosamente pelas ondas da web.

Atualmente, as redes sociais tém a cada dia inovado na possi-
bilidade de dados a—serem, coletados, acumulando uma quantidade
tdo grande de informagdes de seus usudrios, com a despretensiosa
escusa de personalizar a experiéncia da utilizacdao de seus servigos.
Porém, por tras dessa experiéncia personalizada, as empresas de
marketing digital tém acesso e manipulam dados coletados de usué-
rios da internet, de redes sociais e de usuarios de produtos e servigos
interligados a grande rede, em quantidade nunca pensada antes ima-
ginavel. Nem mesmo George Orwell, no classico 1984, previu uma
possibilidade de monitoramento e vigilancia tdo grande assim sobre
a sociedade.

O conceito por tras dessa plataforma de propaganda seria bus-
car o publico alvo para oferecer seu produto para um potencial con-
sumidor que ja se mostrou interessado, o que num mercado tao com-
petitivo e dindmico como o atual, potencializaria as possibilidades
de sucesso de seu negdcio, trazendo assim um retorno maior do valor
investido em propaganda, uma vez que a divulgagdo ¢ direcionada
a um publico que ja mostrou certo interesse a adquirir o produto ou
servico divulgado.

Além disso existem técnicas antigas de propaganda e mercado
que aliadas as novas tecnologias também visam potencializar o su-
cesso do plano de marketing, como a superexposic¢ao o oferecimento
de vantagens ou promogdes. Tudo isso resultado de uma alianga da
tecnologia de Big Data e técnicas de venda e propaganda.

4 Propaganda eleitoral e a evolucdo da comunicacio

A comunicagdo ¢ a protagonista fundamental no processo de
integragdo social da humanidade, atualmente as novas tecnologias
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estdo elevando a interac¢do social, a comunicagdo e a capacidade de
integrar e tratar informagdes coletadas a um patamar exponencial-
mente extraordinario (BRAGA, 2017).

No tocante a propaganda, que nada mais ¢ do que a propa-
gacdo ou divulgacdo de alguma coisa ou ideia, a comunicagdo ¢ a
protagonista principal desse processo, pois nao ha como propagar
sem comunicar. Assim as novas tecnologias na comunicag¢ao impul-
sionam a propaganda de forma a ter um alcance quase universal e
com uma eficacia pontual e precisa, potencializando o retorno de
investimento.

Considerando a politica como sendo a maneira de conduzir
o conjunto de negécios do Estado, e a atual forma representativa
de organiza¢do democratica dos estados, a forma para se alcancar o
poder politico € por meio da eleicdo de representantes. Assim sendo,
faz-se necessario a propaganda das ideologias e programas politicos
como uma forma imprescindivel para que os cidaddos possam saber
quem e por que escolher seus representantes, buscando por meio da
propaganda identificar interesses em comum entre os eleitores e os
pretensos candidatos.

Assim a propaganda politica assume um papel de extrema im-
portancia como forma de aquisi¢do de informacdes necessarias para
subsidiar essa tomada de decisdo pelo cidadao (LEBRE, 2018).

Sendo a propaganda politica, o género do qual se depreendem
as espécies propaganda eleitoral, propaganda partidaria e intraparti-
daria (ALVIM , 2012, p. 237).

Considerando a defini¢do acima proposta, aqui interessa o
conceito de Propaganda Eleitoral, conforme Rodrigo Lopez, sendo
essa espécie aquela que visa “captar o voto do eleitor” (ZILIO, 2014,
p- 302).

Percebe-se portanto, a importancia da propaganda no processo
eleitoral uma vez que sem essa seria impossivel a tomada de decisao
do eleitor.

Assim na busca do voto do eleitor, os candidatos tentam iden-
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tificar o perfil do eleitorado, suas inten¢des de voto, suas necessida-
des e anseios.

Diversas ferramentas sao utilizadas para isso, como pesquisas
eleitorais; e a propaganda propriamente dita das ideologias politicas
e programas propostos pelos candidatos e partidos politicos. Tudo
1sso visando tornar conhecido os candidatos em busca de seus “con-
sumidores”.

Segundo apontamentos encontrados em primoroso artigo do
jurista mato-grossense José Luis Blaszak era um sonho de qualquer
candidato a possibilidade de fazer uma propaganda ampla e irres-
trita, sonho que se concretiza com a abertura politica brasileira na
década de 80 (BLASZAK, 2018).

Todavia, a propaganda eleitoral tomou proporc¢des que acaba-
ram por vezes a encobrir a manipulagao de verbas escusas, e até
mesmo forma de ocultar a verdadeira inten¢do que era a de comprar
o voto do eleitor mediante a distribuicdo desenfreada de brindes,
presentes, entre outras benesses disfargadas de propaganda.

Os abusos cometidos disfarcados de propaganda levaram a
edi¢do de legislagdes que tentam regulamentar e coibir tais exces-
sos, preservando assim um dos principios fundamentais do processo
eleitoral democratico que seria a paridade de armas.

A Lei n® 9.504/97, no Brasil, traz em seu texto a regulamenta-
¢do da propaganda eleitoral tentando assim estabelecer parametros
do que e como podem ser utilizados os recursos de marketing no
jogo de convencimento do eleitor.

Entretanto, nossa sociedade atual vive um momento de trans-
formagdes tdo rdpidas que a normatizacdo juridica ndo consegue
acompanhar as evolucdes tecnoldgicas e a criagao de novas ferra-
mentas e processos acabam por dificultar sobremaneira a eficacia
das legislagdes tao especificas.

Assim, entre a edi¢ao da citada lei e as ultimas eleicoes houve
mudangas tdo substanciais na forma de uso do marketing digital e
sua aplicacdo ao processo eleitoral que nem mesmo o mais futurista
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dos legisladores poderia prever tais transformacdes.

A propaganda eleitoral por meio das redes sociais e da internet
que, em um primeiro momento, foi proibida e restrita a dominios
especificos, mostrou-se praticamente impossivel de se efetivar tal
controle por meio do poder fiscalizatorio da justiga eleitoral frente as
novas tecnologias e possibilidades de uso.

Com a libera¢ao monitorada do uso de ferramentas da internet
para a propaganda eleitoral, as formas iniciais que foram utilizadas
nada mais eram do que uma evolugdo das antigas panfletagens fisi-
cas que entdo passaram a ser digitais. Porém, esse era tdo somente
um embrido do que estava por vir.

A popularizacdo e o uso crescente das redes sociais, 0 aumento
da coleta de dados dos usuarios de internet e aparelhos conectados a
grande rede, chamada de “internet das coisas™?, tudo isso combinado
com a versatilidade dos softwares de Big Data potencializou o efeito
de todo tipo de propaganda em niveis inacreditaveis.

A manipulagdo e analise de dados trouxeram consigo a possi-
bilidade de interferéncia direta na capacidade de escolha do eleitor,
que agora pode ser bombardeado??? com informacdes especificas
em momentos e situacdes estratégicas que potencializam o efeito do
marketing politico.

Somada essa importancia da propaganda eleitoral & magnifica
ferramenta de analise chamada de Big Data encontra-se ai o mapa do
tesouro para que qualquer candidato encontre seu nicho de eleitores.

Contudo, como todo recurso potencializador, o uso desses sis-
temas € causa de ampliacao de fatores que sdo protagonistas funda-
mentais na tomada de decisdo, do consumidor € no caso em tela do
eleitor.

2 Nota do autor: “Internet das coisas” ¢ um termo utilizado para se referir a aparelhos
conectados a internet que utilizam informagdes dos usudrios para personalizar seu uso,
o melhor exemplo atual é o uso de “smartphones”, ou seja aparelhos de telefone celular
que trazem consigo uma gama de aplicativos que colhem dados diversos dos usuarios a
todo momento.
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Porém, o perigo se encontra quando esse fator ¢ utilizado nao
somente para divulgar os ideais e programas politicos de forma a
alcancar um maior niumero de simpatizantes a causa propagada e
assim encontrar um nicho especifico e propicio de atuagdo de deter-
minada ideologia.

O grave problema ¢ quando essa tecnologia ¢ utilizada como
ferramenta para influenciar direta ou indiretamente a opinido publica
mediante manipulacao de dados e fatos e com a divulgacao pontual
de informag¢des manipuladas com real interesse de ludibriar e conse-
guir angariar seguidores e eleitores através dessa distor¢ao direcio-
nada de fatos, que disseminados em momento e local propicio tem
efeito devastador.

A midia divulgou em todos os meios as manipulagdes e vaza-
mento de dados de usudrios que supostamente foram decisivos nas
ultimas disputas eleitorais em todo mundo. Se ndo se pode provar
que houve alguma real interferéncia no processo eleitoral pelos su-
postos vazamentos de informagdes, o mercado de consumo atual
mostra que ferramentas de marketing podem sim ser utilizadas com
bastante eficacia para manipular a opinido publica e influenciar di-
retamente a tomada de decisdes dos consumidores, prova disso € o
sucesso das grandes e poderosas empresas de marketing.

5 Conclusao

A tecnologia, como todo recurso produtivo ¢ neutro. O que
constréi sua adjetivagdo € a forma de utilizagao, nao o recurso em si,
portanto, por ora ndo cabe aqui um julgamento e condenagao preci-
pitada sobre a capacidade de influéncia dos sistemas de Big Data e a
viabilidade de sua aplicacao no processo eleitoral.

Todavia, se faz necessario uma urgente reflexao sobre a forma
como tal ferramenta ¢ utilizada, buscando assim diminuir os impac-
tos negativos da utilizagdo deturpada de tal recurso.

A sociedade caminha em constante evolugdo. O desenvolvi-
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mento e a agregacao de novas tecnologias, ferramentas e recursos ¢
uma constante da evolu¢ao da humanidade, e a revolugao tecnoldgi-
ca € uma crescente exponencial, que faz com que as novas transfor-
magoes acontegam e se agreguem, ao dia a dia da sociedade, numa
velocidade nunca vista antes.

Portanto, faz-se necessario uma analise das possiblidades de
uso de tais recursos tecnoldgicos tentando viabilizar a sua utilizagao
de forma a potencializar a melhora da qualidade das informagdes
disponiveis aos eleitores, visando assim uma escolha movida por
informacgdes idoneas e livres de manipulagao.

A finalidade do presente artigo, € de trazer uma proposta de re-
flexdo. Vislumbrando no panorama dos processos eleitorais vindou-
ros a possibilidade da utilizagdo cada vez mais ampla das benesses
do Big Data que pode e deve ser utilizado para angariar informagdes
que visam subsidiar o livre e consciente exercicio do voto.

Nao ¢ possivel privar a sociedade desse recurso que tem um
potencial enorme e pode trazer maior eficacia no processo de tomada
de decisodes. O certo seria tornar seu uso possivel para que os eleito-
res tivessem acesso a informagoes idoneas com fontes confiaveis e
transparentes, a respeito dos pretensos candidatos.

Portanto, cabe ao estado, como legislador ndo limitar e impe-
dir o avango das novas tecnologias, mas sim preparar o campo para
que o uso dessas ferramentas seja sempre voltado a evolucao e apri-
moramento social, tentando diminuir sempre os impactos negativos
ao minimo possivel buscando extrair o melhor dos recursos disponi-
veis para o bem estar social.
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