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RESUMO

Esta monografia analisa as estratégias de comunicacdo online de dois dos
candidatos as elei¢des presidenciais de 2010 no Brasil, Dilma Rousseff (PT) e José
Serra (PSDB), buscando compreender como eles estao utilizando a internet na fase
de pré-campanha, ou seja, antes de 5 de julho. Deseja-se verificar se a rede esta
sendo utilizada apenas como mais um meio para obterem visibilidade publica, ou se
seus recursos interativos sao de fato aproveitados pelos candidatos, aproximando o
internauta-eleitor dos mesmos. A pesquisa fundamenta-se teoricamente nos campos
da comunicacdo, da politica e da internet, recorre aos métodos de busca
documental, pesquisa de campo e observacao participante, e tem como objeto os
sites e midias sociais em que Dilma e Serra se fazem presentes. A articulacdo do
material demonstra que a candidata do PT explora a rede como lugar de visibilidade
e que o candidato do PSDB interage mais com os usuarios da internet. Serra pode,
também, estar valendo-se das préprias caracteristicas deste meio para “aparecer”
mais e de modo disfargcado na fase da pré-campanha.

Palavras-chave: Pré-campanha eleitoral; Internet; Dilma Rousseff; José Serra.

ABSTRACT

This monograph analyzes the online communication strategies of two candidates for
the presidential elections of 2010 in Brazil, Dilma Rousseff (PT) and José Serra
(PSDB), trying to understand how they are using the internet at the pre-campaign, in
other words, before 5 July. It is wanted to check if the network is being used only as
one more media to gain public visibility, or if its interactive features are actually
utilized by the candidates, bringing the surfer-elector closer to them. The research is
based theoretically on the fields of communication, politics and the internet, uses the
methods of document searching, field research and participant observation, and its
object are sites and social medias where Dilma and Serra are present. The
articulation of the material shows that the PT candidate operate the network as a
place of visibility and that the PSDB candidate interacts more with the internet users.
Serra may also be betaking the very nature of the media to "appear" more and in a
disguised form at the pre-campaign.

Keywords: Pre-election campaign; Internet; Dilma Rousseff; José Serra.
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1. INTRODUGAO

A internet esta cada vez mais presente na vida cotidiana, seja no trabalho,
nos estudos, no lazer, nos negoécios ou nas relagdes sociais e politicas. Como outras
midias, ela oferece visibilidade as pessoas, aos produtos ou aos servigos postos "a
venda" no mercado. Por outro lado, diferentemente das midias tradicionais, a
internet da voz ao seu publico em uma comunicagao mais horizontal (de todos para
todos), flexivel (sem barreiras geograficas e temporais e com certa protecédo de
identidade), interativa (a¢des conjuntas). A esséncia do meio digital muda a relagao
entre comunicador e audiéncia. Na grande rede, todos podem ser agentes ativos no
processo interativo, principalmente através da pluralidade de ferramentas oferecidas
pela web 2.0, que convida a participagdo. O marketing comercial estad se adaptando
a este movimento, e em 2010 sera a vez do marketing politico brasileiro, que, com
as eleicdes, podera valer-se das muitas ferramentas e formas de comunicacédo da

web visando a atingir os potenciais eleitores.

De certo modo, a inpiragao para tais estratégias politico-eleitorais vem da
campanha do entdo candidato a presidéncia dos Estados Unidos, Barack Obama,
que em 2008 utilizou a internet em sua campanha de forma original para se
aproximar do publico votante e para aumentar a legido de seus colaboradores e
patrocinadores da sua campanha, revelando um ineditismo no uso politico da rede.
Atentos as tendéncias estrangeiras e ao crescimento continuo do uso da internet no
Brasil, os politicos brasileiros procuram espaco para agir neste meio, que teve sua
regulamentagao aprovada pelo Congresso Nacional junto com a reforma eleitoral em
setembro de 2009. E oportuno lembrar que, até entéo, a lei que regia a propaganda
eleitoral previa para a internet apenas a utilizacdo de um site oficial pelo candidato.
A nova lei permite, ja para as campanhas eleitorais de 2010, o uso mais amplo deste
meio, abrangendo, por exemplo, as midias sociais, que sao aplicagdes para a
internet as quais permitem a produgao e o compartilhamento de conteudo de muitos

para muitos, gerando uma interagao social e aperfeicoando-se com ela.

Neste contexto, o tema da presente monografia € a utilizagdo da internet na
campanha presidencial brasileira em 2010, especialmente pelos candidatos Dilma
Rousseff e José Serra. O questionamento que colocamos é sobre a maneira que a

internet sera utilizada por eles no periodo da pré-campanha, ou seja, antes de 5 de
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julho, data em que ocorre a homologacao das candidaturas pelo Tribunal Superior
Eleitoral. Os candidatos utilizardo a rede tdo somente como mais um meio de
visibilidade publica, ou praticardo também a comunicacgao horizontal e interativa que
a rede proporciona? Nas campanhas anteriores e com as midias tradicionais, a
comunicagao processava-se do partido/candidato para o cidadao-eleitor, que nao
tinha a possibilidade de responder ou questionar os emissores (a “resposta” ficava
restrita as pesquisas ou ao voto na urna). Na atual configuragdo da internet, a
chamada web 2.0, a comunicagdo oferece a possibilidade de um dialogo mais
efetivo, participativo e democratico, se comparado aos outros meios de comunicagao
de massa. A maioria dos recursos da internet esta disponivel tanto para os
candidatos quanto para os internautas-eleitores. A rede oferece a possibilidade da

aproximacao e da interagao entre os politicos e os cidadaos.

Além disso, interessa-nos especialmente neste estudo compreender como a
rede sera utilizada na pré-campanha eleitoral. Pela legislacdo, a propaganda
eleitoral s6 é permitida no periodo oficial de campanhas, ou seja, a partir do més de
julho do ano da eleicdo. A regra € valida para todos os meios de comunicagao,
inclusive para a internet. No entanto, dadas as caracteristicas da rede e suas
singularidades, a lei pode ser “contornada”. Esta é uma segunda questido que
colocamos para a pesquisa monografica. Algumas caracteristicas do meio, como a
flexibilidade e a virtualidade que permitem um certo anonimato, a auséncia de
mediadores e a facilidade de disseminagdo de mensagens (positivas ou negativas)
ddo uma visibilidade publica maior e mais frequente que nos demais meios
(impressos, TV e radio) no periodo da pré-campanha. A presenga na rede poderia
funcionar como espago de propaganda eleitoral ndo explicita, e também como
estratégia para contrapropaganda, ou seja, ataques ao opositor. A dificuldade de
fiscalizagdo da internet contribui para este “contorno”, ja que na rede as informagdes
sdo efémeras, facilmente colocadas, editadas ou retiradas, e em grande volume.
Nos meios tradicionais, o registro de um anuncio em jornal ou a gravagdo de um
comercial, por exemplo, sdo mais concretos e podem até servir como prova para a

Justica Eleitoral.
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Despontam no cenario eleitoral de 2010 no Brasil trés principais candidatos*:
Dilma Rousseff, ex-ministra-chefe da Casa Civil, candidata pelo Partido dos
Trabalhadores (PT), José Serra, ex-governador do estado de Sao Paulo, candidato
pelo Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), e Marina Silva, ex-senadora,
candidata pelo Partido Verde (PV). Os dois primeiros lideram os resultados das
pesquisas de intencao de voto realizadas até abril de 2010, indicando que a elei¢cao
tende a polarizar-se. Seus partidos sao forgas politicas que se opde historicamente,
desde 1994, quando o PSDB conquista a Presidéncia, permanecendo por dois
mandatos consecutivos. Sucedeu-o o PT em 2002 e este partido permanece no
poder até 2010. Sendo assim, o presente trabalho centra seu foco em Dilma
Rousseff e José Serra, pois sdao estes o0s candidatos que disputam mais
acirradamente o cargo de Presidente do Brasil e tém necessidade maior de

comunicagao e de busca dos eleitores que ainda nao decidiram seus votos.

Esta pesquisa justifica-se pela ascensdo do meio digital observada no mundo
e, especialmente, no Brasil nos ultimos anos, e pelo ineditismo do uso massivo da
rede e das midias sociais pelos politicos candidatos a cargos eletivos brasileiros. A
internet revoluciona a relagcdo entre pessoas, empresas, marcas e instituicbes. A
rede ja influenciou o social e o econdmico e agora marca efetivamente sua influéncia
no ambito politico. No Brasil, um em cada trés habitantes possui acesso a web. Sao
64,8 milhdes de pessoas com acesso a internet (em ambientes como residéncias,
trabalho, escolas, lan-houses, bibliotecas e telecentros), considerando os brasileiros
de 16 anos ou mais de idade, segundo o Ibope Nielsen Online2. Ou seja, mais de um
terco da populacdo € composta de possiveis eleitores com acesso a internet.
Estudar a comunicagdo nesse meio contribui para a formacao de profissionais de
comunicagao e politica que trabalhardo nas futuras campanhas eleitorais, para os

candidatos, partidos e legisladores, que necessitam de subsidios sobre a internet.

" No periodo que antecede a campanha eleitoral ndo ha a candidatura oficial, nomeando-se os
aspirantes as disputas eleitorais como pré-candidatos. Pelas declaragdes ja realizadas pelos
respectivos partidos, ha praticamente certeza da futura confirmagdo das candidaturas citadas.
Portanto, para fins de simplificagdo, convencionou-se utilizar nesta monografia o termo “candidato”.

2 Dados retirados do site do Ibope, referentes a julho de 2009. Disponivel em http:/
www.ibope.com.br/calandraWeb/serviet/CalandraRedirect?
temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not
%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C, acesso em 17 de abril de 2010.



http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=PortalIBOPE&pub=T&db=caldb&comp=Not%EDcias&docid=62A33B253477B58783257619004BD15C
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A pesquisa tem por objetivo identificar, descrever e analisar as estratégias de
visibilidade e a interatividade de Dilma e Serra na internet durante suas pré-
campanhas, ou seja, investigar quais ferramentas eles estdo utilizando, como as
estdo utilizando, e como estdo interagindo na rede. Os objetivos especificos buscam
a) apresentar a internet dentro de suas especificidades para o uso politico-eleitoral,
b) entender o uso da internet na pré-campanha eleitoral, e c) identificar as diferencas

entre a comunicagao de Dilma e a de Serra em suas pré-campanhas na rede.

A metodologia utilizada envolveu a revisado bibliografica, o estudo de campo,
a pesquisa documental e a analise comparativa, sendo o estudo de nivel descritivo e
exploratério. Foi realizada uma investigagdo empirica a partir da observacao dos
sites que os candidatos utilizam para se comunicar com os eleitores no periodo que
antecede a campanha eleitoral, apds a homologacao de suas pré-candidaturas pelos
respectivos partidos. A pesquisa foi realizada durante os dias 21, 22 e 25 de abril de
2010, no caso de Dilma, e 28 e 29 de abril de 2010, no caso de Serra, sendo
despendido o mesmo numero de horas em ambos os casos. O objeto de pesquisa é
composto por materiais digitais coletados na internet nos sites e midias sociais
relacionados aos candidatos, como blogs, Twitter, Orkut, Youtube e outros. O

caminho metodoldgico sera mais detalhado na parte 4.1 desta monografia.

A pesquisa esta estruturada em trés partes. Na primeira, revisamos as
nogdes de comunicacdo politica e campanhas eleitorais, apresentando a reforma
eleitoral e o cenario politico para as eleicdes de 2010. Para tanto, contamos com as
abordagens tedricas de Martino, Sant’anna, Melo, Petersen, Wilson Gomes, Neusa
Gomes e Ferraz, entre outros. Na segunda parte, aprofundamos questdes sobre a
internet e as midias sociais, a relacdo dos brasileiros com o meio e a utilizagao
politica da rede, abrangendo o novo modelo introduzido por Obama. O estudo
destas questbes baseou-se em referéncias como Castells, Wilson Gomes, Primo,
Graeff, Canavilhas e Recuero, entre outros. A seguir apresentamos os resultados da
pesquisa, com a descricdo e a analise da comunicagdo dos candidatos Dilma e
Serra na internet durante suas pré-campanhas. Por ultimo, encaminhamos as

consideracdes finais.
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2. COMUNICACAO POLITICA

Comunicagcao e politica sdo campos sociais que se permeiam e estao
intimamente ligados, influenciando-se mutuamente. Os dois sao decisivos para as
praticas democraticas, sendo que 0s meios de comunicacdo assumem cada vez
mais o papel de mediadores dos processos de democracia® na modernidade. Para
Gomes (2004), grande parte da acao politica se da em relagdo com os meios de
comunicacdo e com a visibilidade publica* por estes controlada. E nesta visibilidade
publica que esta o ponto de encontro fundamental entre politica e comunicacéao.
Antes de aprofundar o vinculo entre comunicacéo e politica, convém expor aqui as

nogdes destes dois campos, bem como a de democracia.

by

O termo comunicagdo remete, em sua etimologia, a ideia de “atividade
realizada conjuntamente”. Comunicagao exprime o processo que coloca em relagao
duas (ou mais) consciéncias (MARTINO, 2001). E um processo social fundamental;
sem ela, ndo existiiam os grupos e as sociedades (SANT'ANNA, 1996). A
comunicacgao envolve elementos como informagcédo ou mensagem, suporte (material)
e codigo (organizagdo da informagdo no suporte material). A comunicagdo se
apresenta em dominios de diferentes seres: brutos (relagdes fisicas, comunicagao
entre aparelhos técnicos, etc.), organicos (animais) e humanos (envolvendo cultura).
E na comunicagdo humana que reside o estudo da comunicagcdo como ciéncia. O
objeto de estudo dessa disciplina cientifica — os processos de comunicagao, pode-se
assim dizer — é dificilmente definido por conta de sua natureza interdisciplinar,
podendo também ser apropriado por outras ciéncias, como a Sociologia, a Filosofia,
a Psicologia, a Politica, entre outras®. Para Martino (2001), mais especificamente, o
objeto pode ser delimitado como as praticas sociais® que envolvem o uso dos meios
de comunicagéao (instrumentos de mediagao tecnoldgica). Os meios de comunicagao

passam por varias outras disciplinas, mas nao constituem o objeto especifico de

3 A comunicagdo é imprescindivel para os processos democraticos, mas a democracia ndo é uma
caracteristica necessaria da comunicagdo, vide regimes ndo-democraticos como bolchevismo,
nazismo, fascismo e até a ditadura militar brasileira, os quais fizeram uso da comunicagido para
implementar suas ideias.

4 Visibilidade publica, nesta monografia, ndo se refere ao conceito mais complexo trabalhado por
Weber e Coelho (2006), devendo ser entendida como exposi¢ao, aparigao.

5 Melo (1970) trata esta interdisciplinaridade de forma mais aprofundada.

6 Particularmente o uso dos meios de comunicagdo como fator de socializagao.
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nenhuma delas em particular. Os estudos cientificos relacionados a comunicagao
surgiram justamente em decorréncia da importancia que os meios de comunicagao
de massa assumiram no século XX, alterando a dinamica das relagdes interpessoais
(MELO, 1970).

Dentre as principais areas da comunicacgao, estao o Jornalismo, as Relacdes
Publicas e a Publicidade e Propaganda (areas com focos diferentes, porém nao
isoladas). Encontramos nesta ultima o foco da presente pesquisa. Para Sant’anna
(1996), propaganda é a propagacado e implementacdo de ideias, a tentativa de
influenciar opinides e a atitude da sociedade. Ja publicidade é definida pelo autor
como uma agao que busca mais impressionar que convencer, sugestionar mais que
explicar. Visa objetivos comerciais — a saber, o lucro —, enquanto a propaganda visa

objetivos ideoldgicos.

Quando se fala em politica, trabalhamos com a ideia de ciéncia do governo
do Estado, do poder, das relagdes de autoridade. A politica e a Ciéncia Politica
surgiram entre gregos, ainda na Antiguidade. Socrates, Platao e Aristételes foram
precursores dessa ciéncia, apesar de nao se utilizar, naquela época, os métodos
cientificos — o método de analise era o raciocinio dedutivo. Maquiavel, mais tarde
(século XVI), trouxe uma analise descritiva e ndo normativa dos fendmenos politicos,
retratando como eles eram, e ndo como deveriam ser, separando assim a Ciéncia
Politica da Filosofia. No século XIX a ideia de Ciéncia Politica se afirma e chega a
maturacdo cientifica, junto a outras ciéncias sociais, com precursores como
Tocqueville, Comte e Marx. Podemos resumir assim o papel da politica: ajudar a
compreender a sociedade, tomar decisdes referentes as questdes publicas, fazer
reinar a ordem e a justica, assegurando o interesse geral e o bem comum. Porém,
raramente a politica consegue cumprir de maneira satisfatéria seu objetivo de
integracdo social, pois o Estado coexiste em duas faces: acaba por se tornar
instrumento de dominagao de algumas classes sobre outras, apesar de ser um meio
de assegurar certa ordem social, sendo a propor¢ao entre as faces variaveis entre
as sociedades e as épocas (PETERSEN, 1988).

A nocao de democracia diz respeito ao poder do povo, no qual os individuos
possuem direitos iguais e participam amplamente das decisbes coletivas de forma

direta (concepgao original surgida na Grécia Antiga, com a participagao real de todos
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os cidadaos na sociedade) ou indireta (representativa, com governantes escolhidos
pelo povo). Entretanto, as experiéncias democraticas em diferentes paises tomam
contornos diversos do sentido original: “o contraste entre o ideal concebido de
democracia e a pratica concreta historicamente vivenciada as vezes pode ser muito

grande e levar ao descrédito em relagcédo ao regime” (PETERSEN, 1988, p. 77).

Segundo Wilson Gomes (2004), a relagdo entre politica e comunicagao
conhece trés modelos. No primeiro, a imprensa esta vinculada aos partidos politicos,
0s quais necessitavam de uma forma de difundir suas ideias, sendo financiada por
estes. No segundo, os meios de comunicagao — unindo-se a imprensa radio, cinema
e televisdo — passam a produzir e distribuir conteudos e produtos de entretenimento
de forma massiva, sendo, ainda, apenas meios de difusdo de mensagens para 0s
partidos politicos. Nesse contexto, surgem as primeiras pesquisas sobre o efeito do
uso dos meios de comunicagédo na decisao de voto. A percepgao geral é de que os
meios poderiam definir gostos e disposi¢cdes do publico, inclusive sobre as questdes
politicas. No terceiro modelo observa-se a formagao de uma industria da informacao
e cultura. As instituigdes dos meios de comunicagao possuem algo valioso para a
crescente economia, a qual precisa tornar conhecidos seus produtos: a atencao
publica. Assim, surge o anunciante, comprador do produto “audiéncia”’. Quem passa
a financiar as instituicbes da industria de informacédo e cultura passam a ser os
anunciantes e os consumidores dos produtos dessa industria. Este terceiro modelo é
0 que predomina hoje. Assim, ndo ha apenas meios de comunicagdo neutros a
mediar a comunicagado entre esfera politica e sociedade. Mais do que meios de
emissdo de mensagens, imprensa, radio, cinema e televisdo formam uma industria
destinada a satisfazer seus interesses proprios, ndo os de outros setores — a menos

que compativeis com os seus — a saber, o lucro e a audiéncia.

Dados os modelos, Gomes (2004) afirma que a esfera politica precisou
reconhecer que o controle da visibilidade publica estava com essas instituicdes de
comunicagao, as quais organizam seus produtos segundo a légica que satisfaz a
audiéncia. Para ganhar espaco nesses meios, os politicos deveriam se organizar
segundo essa logica operante ou tornarem-se anunciantes. No primeiro caso, a
esfera politica precisou aprender a produzir fatos-noticias que chamem atencao de

jornalistas para ganhar visibilidade na imprensa. No segundo, precisou aprender a
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produzir conteudos segundo a logica que agrada ao publico, para que estes nao
fossem rejeitados. Em ambos os casos, tornou-se importante para o campo politico
a ajuda de profissionais conhecedores das técnicas e linguagens da industria da
comunicacgao, qualificagdes que os partidos e politicos ndo dominam nem precisam
dominar completamente, focando-se em suas especialidades como politicos. Os
consultores podem ocupar-se da parte técnica e da parte estratégica, da produgao
de conteudos, ou apenas da parte técnica, ficando com o partido a fungéo de cuidar
da estratégia. Porém, para Gomes (2004), o conhecimento técnico dos meios de
comunicagao de massa € propriedade exclusiva do consultor e a razdo fundamental

de sua existéncia no processo.

Por fim, os politicos mais distantes da midia tém menores chances de obter
apoio popular, pois suas imagens sao condicionadas basicamente pelas mensagens

que as pessoas recebem dos meios de comunicagao.

2.1 Campanha eleitoral

A campanha eleitoral esta ligada ao momento em que partidos e candidatos
devem obter votos e melhorar suas reputagdes para serem admitidos na esfera
politica:

Uma das condigdes essenciais para que esta adesdo se verifique &,
certamente, a apresentacdo publica, a publicacdo da posicdo que o grupo
sustenta através de ideias, concepgdes, programas operacionais. A atividade
da propaganda consiste, entdo, na exposicdo publica das posicdes, dos
sujeitos que as sustentam e dos argumentos que se pretende defender contra

qualquer posicdo contraria ou distinta, com o fim de convencer um
determinado conjunto de pessoas a adesdo (GOMES, 2004, p. 201).

Para Neusa Gomes (2000), a campanha eleitoral € o mais importante
elemento para o processo eleitoral democratico. Essas campanhas ocorrem em um
periodo regulamentado pela legislagdo, o qual precede as eleicbes democraticas
para cargos publicos, com o fim de convencer ideologicamente e arrecadar o voto do
eleitorado. Convém aqui considerar a nogdo de eleigdo como o procedimento
reconhecido pelas regras de uma organizagdo, na qual todos ou alguns membros
desta escolhnem um ou alguns representantes para desempenhar um cargo de

autoridade nessa organizagcdo. Nas sociedades democraticas contemporéneas,
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dada a impossibilidade fisica de todos os cidadaos participarem das decisées
publicas, a solucido adotada foi a eleicdo de representantes para realizar tais

decisoes.

As campanhas eleitorais sdo basicamente informativas — o eleitor necessita
de um minimo de informacdo para atuar, e quanto mais bem informado, melhores
condicoes ele possui de escolher seus lideres — e persuasivas — dada a competicao
entre diversos partidos e candidatos, adontando-se assim um carater publicitario.
Além de comunicar para convencer o eleitor a favor de determinado candidato, as
campanhas eleitorais contam com a contrapropaganda, técnica de ataque direto ou

anénimo ao opositor.

Segundo Wilson Gomes (2004), a esfera publica, em suas campanhas,
ganha espago na midia aproximando sua comunicagdo a publicidade comercial,
adaptando-se a linguagem e as caracteristicas dos meios de comunicagao
modernos. Uma dessas caracteristicas diz respeito a forma da propaganda. A cultura
audiovisual baseia-se no entretenimento e qualquer produto a ser exibido nesse
espaco deve moldar-se a essas formas, dentro da légica segundo a qual entretém
apenas aquilo que € interessante — o show business, 0 espetaculo, onde a imagem é
muito valorizada. A forma passa a ser mais importante que o conteudo, que acaba
geralmente reduzido ao minimo, apesar de ser justamente o que diferencia os

partidos e candidatos.

Aqui nota-se um diferencial da internet, objeto de estudo do presente
trabalho, em relacdo aos outros meios de comunicagdo. Ela pode oferecer uma
variedade de conteudos, desde os comerciais, dentro da légica do show business,
até os com foco no conteudo, de fato. Isso ocorre porque ndo ha necessidade de
selecdo do que sera veiculado: o custo quase ndo muda para oferecer mais ou
menos conteldos nesse meio. Isso € o que defende a teoria da Cauda Longa’,

popularizada por Chris Anderson. Assim, pode-se disponibilizar conteudos para

7 Na economia tradicional, os bens mais procurados sdo oferecidos em larga escala, porém os bens
de menor demanda tornam-se caros para serem mantidos. Na internet, o custo de manutengédo de um
produto muito demandado € igual ao custo de manutengao de um produto procurado por um pequeno
nicho de consumidores (os nichos da "ponta da cauda"), e cada unidade somara igualmente para o
lucro final. Isso ocorre em grande parte pela isengédo da necessidade de espaco fisico, funcionarios e
outros custos fixos.
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satisfazer a todos os publicos, inclusive os que buscam na internet informagdes

bastante especificas.

Outra caracteristica, segundo Gomes (2004), é de que o0s meios de
comunicagao de massa exigem um dominio técnico e da linguagem dos mesmos,
coisa que a classe politica geralmente ndo domina da mesma forma que os
especialistas. Surgem ai os consultores politicos, essenciais nas campanhas
eleitorais. Por fim, temos o fato de os meios de comunicacdo de massa serem
instituicdes privadas com interesses proprios, inclusive politicos, e ndo espagos
neutros em que todas as posi¢cdes sdo tratadas igualmente. Ou seja, ha uma
selecdo a ser enfrentada para que se ganhe visibilidade na midia, a qual se torna
muito mais facil quando os interesses da instituicdo de comunicagdo e do grupo
politico sdo convergentes. Atualmente, a propaganda eleitoral televisiva no Brasil se
da em horarios regulares obrigatorios, o que ajuda a superar esse obstaculo da
selecdo. Porém, a visibilidade nos noticiarios, programas de auditorio ou de
entrevistas, manchetes dos jornais, etc., € predominante, e quem consegue ser

“selecionado” para aparecer de modo positivo nestes espagos obtém vantagem.

2.1.1 A pré-campanha

As campanhas eleitorais ocorrem no periodo regulamentado pela legislagao,
e os esforgcos eleitorais que precedem este periodo caracterizam o que se
convencionou chamar de pré-campanha eleitoral. Em relagdo a campanha eleitoral
de 2010, o periodo que antecede 5 de julho é considerado o de pré-campanha

eleitoral e é nesta fase que definimos o foco desta pesquisa.

Embora a pré-campanha seja um periodo no qual os recursos ainda sao
escassos e nao ha tanta atencao dos eleitores em relagdo ao periodo de campanha
propriamente dita, ha também menos tensdo e mais tempo de preparagao, sendo a
fase mais adequada para seu planejamento (FERRAZ, 2008). Nesta ocasido
ocorrem, por exemplo, a realizagao de estudos estatisticos eleitorais, a formacgao da
equipe de coordenacdo da campanha, as discussbes acerca da estratégia da
campanha, o levantamento dos problemas e das necessidades, o planejamento do

trabalho dos voluntarios, a coleta de dados de potenciais eleitores e a preparacao



19

final do plano de governo. Na fase da pré-campanha eleitoral, Ferraz (2008) afirma
que as pesquisas possuem um papel acessoério para os candidatos e para os
partidos, pois os eleitores ndo estdo focados nas eleicbes neste periodo e suas

opinides dardo diagnosticos momentaneos?.

E neste periodo, também, que aqueles que almejam a candidatura devem
deixar seus cargos executivos, ou seja, até o fim de margo do ano da eleigao.
Geralmente, nesta ocasido, os partidos constroem as suas aliancas e os candidatos
posicionam-se perante o eleitorado. A partir deste momento, as definicbes das

candidaturas tornam-se mais nitidas e 0s grupos sociais comegam a se posicionar.

2.2 Legislacgao eleitoral, a reforma e a internet

No Brasil, a regulamentacdo das eleicbes traz leis especificas para as
campanhas eleitorais (Lei numero 9.504 - Da Propaganda Eleitoral em Geral), a qual
se utiliza do termo propaganda eleitoral — sem, no entanto, defini-lo expressamente.
Por essa razdo, € necessario recorrer as decisdes judiciais sobre o assunto,
pronunciadas pelo Tribunal Superior Eleitoral (BRASIL, 2007, p. 13), que no
exercicio de sua competéncia, definiu propaganda eleitoral:

“(...) Entende-se como ato de propaganda eleitoral aquele que leva ao
conhecimento geral, ainda que de forma dissimulada, a candidatura, mesmo
que apenas postulada, a agao politica que se pretende desenvolver ou razdes
que induzam a concluir que o beneficiario € o mais apto ao exercicio de
funcdo publica. Sem tais caracteristicas, podera haver mera promogao

pessoal, apta, em determinadas circunstancias a configurar abuso de poder
econdmico, mas ndo propaganda eleitoral. (...)"

Como analisaremos neste trabalho os esfor¢cos de comunicacdo em época
de pré-campanha, convém ressaltar que a legislagado permite a propaganda eleitoral
somente apds o dia 5 de julho do ano da eleigdo, sendo legais os esforgos de

comunicagao anteriores a este periodo que nao contenham pedido de votos,

8 A opinido do autor confronta-se com o disposto na midia. Com muitos meses de antecedéncia, os
veiculos de comunicacgao ja publicam pesquisas de intengcéo de voto, por exemplo.

9 De acordo com a mesma obra, os fundamentos juridicos para definicdo deste conceito sdo os
seguintes acordaos: Ac. no 16.183, de 17.2.2000, rel. Min. Eduardo Alckmin; no mesmo sentido o Ac.
no 15.732, de 15.4.99, do mesmo relator, e 0 Ac. no 16.426, de 28.11.2000, rel. Min. Fernando Neves.
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segundo ao Artigo 36-A, item |, na linha da interpretagcao dada pelo TSE, esclarecida

acima.

E comum no Brasil, como observa Figueiredo (2003), a mudanca destas leis
a cada nova eleicdo. Em 1994, por exemplo, os programas eleitorais gratuitos eram
gravados em estudio, pois ndo foi permitido o uso de cenas externas. Em 1999, a lei
passou a punir a captacéo ilicita de sufragio (compra de votos). Ja em 2006, foi
proibida a distribuicdo de brindes, a veiculagdo de propaganda eleitoral em outdoors
e a realizagao de showmicios. Em 2009 houve uma nova reforma contemplando a

propaganda eleitoral na internet.

A legislacdo eleitoral vigente regula a propaganda eleitoral nos diversos
meios de comunicagao durante o periodo de campanha oficial. Na imprensa, sao
permitidos até dez anuncios pagos por veiculo, valendo a regra também para a
reproducdo na internet do jornal impresso. Ja no radio e na televisdo, a propaganda
paga é vedada, restringindo-se ao horario eleitoral gratuito, sendo facultada a
transmissao de debates. O horario eleitoral deve ser transmitido durante os 45 dias
anteriores a antevéspera da elei¢des (havendo segundo turno, o horario eleitoral
continua até a antevéspera da elei¢do). E vedado as emissoras “dar tratamento

privilegiado a candidato, partido ou coligagao” (Lei 9.504, Art. 45, item V).

Ja em relacdo a internet, até 2009, o que a legislagao brasileira previa era a
permissao do uso de um website oficial, apenas, ndo abrangendo o uso das redes
de relacionamento e dos diversos sites de servigos de conteudo nela presentes. A
regulamentacao da utilizagdo da internet foi aprovada no Congresso Nacional com a
reforma eleitoral em setembro de 2009, legislagdo que ja vale para as elei¢des de
2010.

Convém lembrar aqui que para Castells (1999), a sociedade ndo determina
a tecnologia, mas o Estado pode sufoca-la ou promové-la (através de
regulamentagao e incentivos, por exemplo) e a modernizagao tecnolégica — ou sua
falta — pode mudar o destino da economia, do poder e do bem estar social
rapidamente, dependendo do uso que a sociedade faz do seu potencial. O Estado
possui um importante papel em relagao a internet, ainda que se discuta a amplitude

que sua intervencdo deva assumir. E de sua responsabilidade promover condicées
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sociais, culturais e econdmicas mais favoraveis para a apropriagdo publica das
novas tecnologias (ESTEVES, 2007), promogdao que vem sendo denominada

inclusé&o digital.

Antes da reforma de 2009, as campanhas eram permitidas apenas nos sites
oficiais dos partidos, os quais deveriam sair do ar 48 horas antes da disputa e s6
poderiam ser reativados 24 horas depois do pleito. Havia restricdbes para doacgdes
diretas ao partido e também eram proibidos anuncios pagos na internet. Em geral,
os sites oficiais de candidatos ofereciam informagdes sobre 0 mesmo e sobre suas
propostas, mas os recursos interativos do meio eram pouco ou nada
disponibilizados, negligenciando uma das caracteristicas mais poderosas da
internet. Com as novas regras, validas para a campanha de 2010, ficou liberada a
atuacao de sites jornalisticos, blogs e sites de relacionamentos durante a campanha.
Os diversos sites também podem realizar debates entre os candidatos sem as
regras aplicadas as radios e televisdes. Ha apenas a proibicdo do anonimato e a
garantia de direito de resposta aos candidatos que se sentirem ofendidos. Também
foi liberada a doacado de pessoas fisicas pela rede. As propagandas politicas na
internet ndo precisam mais sair do ar de 48 horas antes do pleito até 24 horas
depois da elei¢gdo. A unica restricdo que permanece € a proibigdo da publicacéo de
anuncios pagos. A propaganda eleitoral na internet, como nos outros meios, é
permitida a partir do dia 5 de julho do ano da elei¢gdo. No entanto, manifestacdes de

simpatizantes na rede sdo permitidas sem data definida para seu inicio.

Esta aberto, entdo, um vasto leque de oportunidades para comunicacdo dos
politicos em campanhas eleitorais na internet, bem como para os cidad&os
internautas brasileiros, que podem ganhar voz mais ativa na cena politica em um

processo mais qualificado de democracia.

2.3 Cenario politico brasileiro

Desde 1989, apdés um longo periodo de ditadura militar no Brasil, vivemos
um regime democratico representativo no qual realizam-se periodicamente eleicdes
federais, estaduais e municipais. O cidadao concretiza a plenitude de sua soberania

através do voto, elegendo os representantes que irdo conduzir a administracéo e as
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decisodes relacionadas aos negdcios publicos, representando os interesses gerais da

sociedade civil.

No governo de Figueiredo (1979 a 1985), o ulitmo do regime militar, a
sociedade civil pressionava as autoridades pela volta da democracia com a
campanha pelas Diretas Ja, reivindicando a votacdo que instituia a votagao direta
para Presidente da Republica. A emenda nao foi aprovada pois ndo se obteve votos
suficientes. No entdo Colégio Eleitoral, Tancredo Neves foi eleito, mas faleceu antes

de assumir. Em seu lugar, assume o vice José Sarney.

E oportuno lembrar que naquela ocasido o Brasil viveu grave crise
econbmica, mas passou por importantes mudangas politicas no governo de Sarney
(de 1985 a 1990). As eleicbes diretas foram estabelecidas em todos os niveis, os
partidos politicos foram legalizados e a promulgagdo de uma nova Constituicdo, em
1988, instituiu o horario de propaganda politica gratuito e obrigatorio em radio e
televisdo. Em 1989, “depois de 29 anos sem eleicdbes e cinco anos apds a
campanha das Diretas, enfim foram realizadas eleicdes diretas para
presidente” (RUBIM, 1999). Conforme destaca Rubim (1999), o pais estava muito
diferente de 1960, quando foram realizadas as ultimas eleigbes diretas antes do
regime militar. Naquela ocasido, apenas 20% dos brasileiros votaram, analfabetos
nao eram eleitores, e a populagao tinha quase a metade de habitantes. Além disso,
o sistema de comunicacao nao estava tdo bem desenvolvido e estabelecido como

produtor de espaco publico quanto se encontraria 30 anos mais tarde.

Nas elei¢des de 1989, entre diversos candidatos, Fernando Collor (Partido
da Reconstrugao Nacional) e Luiz Inacio Lula da Silva (Partido dos Trabalhadores —
PT) foram ao segundo turno das eleigbes. Collor vence com 56% dos votos. Em
1992, veio o processo do impeachment. Em meio a crise social e econbmica e aos
escandalos politicos e de corrupgao, os brasileiros pediram a saida de Collor, e ele
renunciou. Em seu lugar, assume ltamar Franco, completando o mandato até 1994.
Em 1993, Itamar Franco realiza um plebiscito para a escolha definitiva do sistema de
governo — presidencialismo ou parlamentarismo — e da forma de governo —
monarquia ou republica —, sendo instituida a republica presidencialista. O entao
ministro da fazenda, Fernando Henrique Cardoso (FHC), lanca o Plano Real em

1994 visando a estabilidade econémica. O plano obteve sucesso e apoio popular,
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colaborando para a eleicao de Fernando Henrique a presidéncia da republica em
1994. Seu oponente, Lula (PT), foi derrotado por 54% dos votos para FHC (Partido
da Social Democracia Brasileira — PSDB) no primeiro turno. FHC tenta trazer a viséo
neoliberal, a qual combate o excessivo intervencionismo do Estado na economia, e
aprova uma Emenda Constitucional que permite a reeleicdo para a presidéncia. Em
1998, candidata-se e derrota Lula no primeiro turno novamente. Mas nas elei¢des de
2002, Lula finalmente triunfa, elegendo-se a presidéncia ante o candidato
concorrente José Serra (PSDB), no segundo turno. A democracia mostra a face da

real alternéncia de poder e renovagao.

Lula é reconhecido como o presidente que veio do povo e personifica as
expectativas de redugao das desigualdades. Apesar do governo passar por diversos
escandalos de corrupgao, Lula consegue desviar-se dos mesmos e reeleger-se em
2006, derrotando o oponente Geraldo Alckmin (PSDB), no segundo turno, com mais
de 60% dos votos. No governo de Lula, o pais passa por um crescimento econémico
e por estabilidade frente a crise econdmica mundial. No segundo mandato, é
langado com grande repercussao o PAC (Programa de Aceleragao do Crescimento).
Lula tem taxas de aprovagao positivas no seu governo. Segundo o Datafolha, em

margo de 2010, 76% dos entrevistados consideravam seu governo bom ou 6timo'°.

2.3.1 Eleigbes 2010

Em 2010 ocorrem eleicdbes novamente, e pela primeira vez desde a sua
fundacao, o PT n&o vai ter Lula como seu candidato nas elei¢des presidenciais. A
candidata do PT desta vez sera Dilma Rousseff, que foi ministra-chefe da casa civil
durante seu governo e responsavel pelo PAC. O principal oponente de Dilma na
disputa pela presidéncia é o candidato do PSDB, José Serra. Em abril, o partido
langou oficialmente sua pré-candidatura, e Serra deixou seu posto de governador do
Estado de Sao Paulo para entrar na disputa. Marina Silva, ex-senadora, também é
candidata as eleigdes presidenciais pelo Partido Verde (PV). O deputado Ciro
Gomes, do Partido Socialista Brasileira (PSB), também foi cogitado como candidato,

no entanto, o PSB decidiu ndo lancar candidatura prépria a presidéncia da

10 Dados do site do Datafolha (http://datafolha.folha.uol.com.br/, acesso em 17 de abril de 2010).
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Republica. Além destes nomes, sao pré-candidatos: Américo de Souza (Partido
Social Liberal), Ivan Pinheiro (Partido Comunista Brasileiro), José Maria Eymael
(Partido Social Democrata Cristdo), Levy Fidélix (Partido Renovador Trabalhista
Brasileiro), Mario de Oliveira (Partido Trabalhista do Brasil), Oscar Silva (Partido
Humanista da Solidariedade), Plinio Sampaio (Partido Socialismo e Liberdade), Rui
Pimenta (Partido da Causa Operaria) e Zé Maria (Partido Socialista dos
Trabalhadores Unificado). O presente trabalho tem seu foco nos dois primeiros
candidatos citados, pois sdo os que lideram as pesquisas de intencdo de voto,
potencialmente tém mais chances de disputarem o segundo turno, e também
porque, para o objetivo desta monografia, entendemos ser suficiente a captura e

analise de material de dois candidatos.

2.3.1.1 Dilma

Dilma Vana Rousseff'! nasceu em Belo Horizonte em dezembro de 1947 em
uma familia de classe média alta. Durante a juventude, interessou-se pelos ideais
socialistas e ingressou na militdncia de esquerda contra a ditadura militar. Passou
para a luta armada, integrando organizagdes como o Comando de Libertagao
Nacional (COLINA) e a Vanguarda Armada Revolucionaria Palmares (VAR
Palmares). Foi presa e torturada por quase trés anos pelo combate ao regime militar.
Mudou-se para o Rio Grande do Sul, onde participou da fundacdo do Partido
Democratico Trabalhista e onde graduou-se em Ciéncias Econdmicas pela
Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Foi secretaria de Fazenda da prefeitura
de Porto Alegre (1986 a 1988), na gestdo de Alceu Collares, e por duas vezes
secretaria estadual de Energia, Minas e Comunica¢bées do Rio Grande do Sul, nas
gestdes estaduais de Collares (1993 a 1994) e de Olivio Dutra (1999 a 2002). Em
2001, Dilma filiou-se ao PT. Foi escalada para o ministério de Minas e Energia em
2003, permanecendo no cargo até 2005, quando substitui José Dirceu — que perdeu
seu mandato por escandalos politicos — no ministério da Casa Civil. Brago direito do

presidente Lula, Dilma reorganizou o setor elétrico, coordenou o Programa de

" Os dados apresentados sobre Dilma foram retirados de diversas noticias dos sites Folha Online
(http://www.folha.uol.com.br/), O Globo (http://oglobo.globo.com), Veja (http://veja.abril.com.br) e
Wikipedia (http://pt.wikipedia.org/wiki/Dilma_Rousseff), todos acessados em 18 de abril de 2010.




25

Aceleracdo do Crescimento (PAC), o marco regulatério do pré-sal'? e o projeto social
Minha Casa Minha Vida's.

A pré-candidatura de Dilma a sucessdo presidencial foi oficializada em
fevereiro de 2010 no Congresso Nacional de seu partido. Ela deixou o cargo na
Casa Civil no inicio de abril para ingressar na disputa. Com Dilma, o Brasil podera
ter a primeira mulher com o titulo de Presidente. Com os cargos técnicos que
preencheu em sua carreira politica, Dilma nunca passou por candidatura a algum
cargo eletivo. A estratégia do PT para eleger sua candidata prevé associar sua
imagem as realizagdes do governo Lula, e comparar o mesmo com o governo de

Fernando Henrique Cardoso (PSDB).

Com a superexposicdo de Dilma ainda pré-candidata, o Tribunal Superior
Eleitoral ja multou o presidente Lula por propaganda eleitoral antecipada'.
Contratado pela Agéncia Pepper, Marcelo Branco, ex-coordenador da Associagcao do
Software Livre e ex-diretor da Campus Party Brasil, é estrategista de midias sociais
na campanha de Dilma. Noticias da imprensa relataram a contratacado de alguns dos
estrategistas da campanha de Barack Obama, como Ben Self. Porém, em noticia do
jornal Correio do Povo em 10 de junho de 2010 (p. 2), o presidente nacional do PT

nega tal contratacio.

2.3.1.2 Serra

Nascido no ano de 1942 em Sio Paulo, em uma familia humilde de

feirantes, José Serra’® sempre dedicou-se aos estudos. Ingressou na faculdade de

2 Projeto de lei que regulamenta a exploragdo e produgéo de petroleo e gas natural na area de
ocorréncia da camada Pré-Sal (conjunto de reservatérios marinhos abaixo da camada de sal).

3 Programa do Governo Federal em parceria com estados, municipios e iniciativa privada, o qual
viabiliza a constru¢cdo de moradias para familias com renda de até dez salarios minimos.

4 Dados do clipping do site do Tribunal Superior Eleitoral (http://oglobo.globo.com/pais/mat/
2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-
antecipada-916172167.asp e http://clipping.tse.gov.br/noticias/2010/Mar/19/tse-multa-lula-em-r-5-mil-
por-fazer-propaganda-de, acesso em 17 de abril de 2010).

5 Os dados apresentados sobre Serra foram retirados de diversas noticias dos sites Folha Online
(http://www.folha.uol.com.br/), O Globo (http://oglobo.globo.com), Veja (http://veja.abril.com.br),
Wikipedia (http://pt.wikipedia.org/wiki/José_serra) e Amigos do Serra (http://
www.amigosdoserra.com.br), todos acessados em 18 de abril de 2010.



http://oglobo.globo.com/pais/mat/2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-antecipada-916172167.asp
http://oglobo.globo.com/pais/mat/2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-antecipada-916172167.asp
http://oglobo.globo.com/pais/mat/2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-antecipada-916172167.asp
http://oglobo.globo.com/pais/mat/2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-antecipada-916172167.asp
http://oglobo.globo.com/pais/mat/2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-antecipada-916172167.asp
http://oglobo.globo.com/pais/mat/2010/03/25/tse-aplica-multa-de-10-mil-ao-presidente-lula-por-propaganda-eleitoral-antecipada-916172167.asp
http://www.amigosdoserra.com.br
http://www.amigosdoserra.com.br
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engenharia civil e aproximou-se da politica envolvendo-se em movimentos
estudantis. Aos 21 anos, tornou-se presidente da Unido Nacional dos Estudantes
(UNE), que, na época, tinha status de partido politico, 0 que o colocou em contato
com diversas autoridades. Com o advento do regime militar e as ameacas de prisao,
Serra deixou o Brasil sem conseguir concluir seus estudos. Estabeleceu-se no Chile,
onde casou-se, teve dois filhos, graduou-se e fez mestrado em Economia. Com o
golpe militar no Chile, Serra foi preso pelas autoridades chilenas, sendo levado ao
Estadio Nacional, onde muitos foram torturados e mortos. Libertado, partiu para os
Estados Unidos, onde fez seu segundo mestrado e o doutorado. Serra s6 retornou
ao Brasil apés 14 anos de exilio, em 1977, antes da lei da Anistia. Desde entao
passou por diversos cargos publicos. Foi Secretario de Planejamento do Estado de
Sé&o Paulo (1983 a 1986), Deputado Federal e Constituinte (1987 a 1991), Deputado
Federal (1991 a 1995), Ministro do Planejamento e Orgcamento (1995 a 1996) e
Ministro da Saude (1998 a 2002) durante o governo de FHC, Senador (1995 a
2003), Prefeito de Sao Paulo (2005 a 2006) e Governador do Estado de S&ao Paulo
(2006 a 2010). Dentre os principais feitos como Ministro da Saude, realizou uma
grande campanha de combate a AIDS, implantou a lei do incentivo aos genéricos e
criou a ANVISA — Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria. No governo de Sao
Paulo, investiu na area do transporte, nas escolas técnicas e faculdades de
tecnologia e na introducédo das AMEs — Ambulatérios Médicos de Especialidades.
Segundo pesquisa do Datafolha realizada em margo de 2010, o governo de Serra foi
avaliado como bom ou étimo por 55% dos paulistas entrevistados 6. Além disso, é

membro fundador do PSDB, partido do qual é filiado.

Concorrendo para a presidéncia pela segunda vez, José Serra entra como
candidato da oposigao, diferente de quando disputou o cargo em 2002, com o apoio
do governo de direita de FHC. Com o slogan “o Brasil pode mais”, a estratégia do
PSDB sera a comparagdo entre as biografias de Serra e Dilma, fugindo da

comparacgao dos governos de Fernando Henrique, do PSDB, e de Lula, do PT.

16 Dados do site do Datafolha (http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=954, acesso
em 18 de abril de 2010).
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3. INTERNET: CENARIO BRASILEIRO E USO POLITICO

Ao final do segundo milénio, uma revolugao tecnoldgica concentrada nas
tecnologias da informagédo e da comunicagdo deu inicio a uma transformacao na
sociedade. Com a globalizagdo'” da economia capitalista, ha um processo de
organizagao em redes, dentro das corporagdes ou entre elas. Um novo sistema de
comunicagao baseado em redes interativas de computadores promove a integracao
global, a distribuicdo e personalizagao de conteudos em uma lingua universal digital.
Essas redes estdo crescendo exponencialmente, criando novas formas e canais de

comunicacdo, moldando a vida e sendo moldadas por ela (CASTELLS, 1999, p.22).

Antes mesmo da comunicagdo mediada por computador, ja vivencidvamos
uma tendéncia que caminhava em diregdo a um meio de comunicacdo mais
interativo. Nos anos 80, as “massas” comecaram a ser percebidas como
segmentadas, n&o-passivas, mais seletivas. A audiéncia n&do € mais homogénea, de
massa. Porém, a comunicacido continuou unidirecional e sem feedback do publico,
sem interacdo. Foi s6 através do computador que a audiéncia péde comecgar a se

manifestar. E a internet é a “espinha dorsal” desta comunicacao.

Segundo Castells (1999), vivemos a era da industria da informacgéao, na qual
o desenvolvimento se da no ambito tecnolégico para a acumulagdo de
conhecimentos e maiores niveis de complexidade e processamento da informacéao e
da comunicagdo. A tecnologia difunde-se pelas relagdes e estruturas sociais e as

modifica, modelando o comportamento social.

A internet surgiu a partir de uma iniciativa do Estado norte-americano por
uma estratégia militar com objetivo de estabelecer um sistema de comunicagéo
invulneravel a ataques nucleares. Os Estados Unidos buscavam a superioridade
tecnoldgica militar sobre a Unido Soviética, que teria langado seu primeiro Sputnik?8,
em 1957. A DARPA - Agéncia de Projetos de Pesquisa Avangada do Departamento
de Defesa dos Estados Unidos trabalhou no desenvolvimento de uma rede com um

sistema independente de centros de controle, podendo as mensagens serem

7 Processo de integragdo econdmica, cultural, social e politica entre paises, fomentada pelo
capitalismo na sua busca por mercados emergentes e impulsionada pelo barateamento dos meios de
comunicacao e transporte (encurtamento das distancias) a partir do final do século XX.

18 Primeiro satélite artificial da Terra.
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remontadas em qualquer ponto da rede, sendo esta baseada em uma linguagem
digital universal. A primeira rede criada foi a ARPANET, em 1969. Essa tecnologia
passou a ser utilizada pela comunidade cientifica, difundindo-se pelas universidades
e sendo aperfeigoada pelos pesquisadores, os quais cooperavam com a tecnologia.
A rede das redes, a INTERNET, formou-se na década de 80. Das universidades, no
inicio dos anos 90, os estudantes comecgaram a levar a internet para a sociedade e
para as empresas. Segundo Castells (2004), os cientistas almejavam instalar esse
novo sistema na sociedade, tanto como ostentagdo de proeza tecnoldgica quanto
como esforgo utdpico. Assim a world wide web surgiu em meio a um segmento da
sociedade mais instruido, mais elitizado, e em paises mais ricos, porém com uma
organizacéo aberta e de amplo acesso publico e limitando possiveis restricbes que
pudessem ocorrer, governamentais ou comerciais. Estes primeiros usuarios'® deram
a rede seu carater informal, auto-regulador, e a ideia de contribuicdo mutua entre

muitos usuarios, sendo que cada um tem sua prépria voz (CASTELLS, 1999, 2004).

O uso da comunicagao pela rede se expande em ritmo muito veloz e a
tecnologia continua sendo aperfeicoada todos os dias, também de forma bastante
agil. Segundo dados da JESS3, uma agéncia de Washington especializada em
visualizacdo de dados de midias sociais, a internet contava com pouco mais de 45
milhdes de usuarios no mundo em 1995, 420 milhées em 2000, 1.08 bilhdes em
2005 e 1.73 bilhdes de pessoas conectadas em 2009 (25,6% da populagao
mundial). Em dezembro de 2009, havia 234 milhdes de sites na internet e 126
milhdes de blogs. A penetracdo do meio é de 74% na América do Norte, 52% na

Europa e 30% na América Latina2.

A internet proporciona uma comunicacdo mais informal e espontanea, pois o
meio eletrbnico fornece certa protecdo a quem nele se expressa, podendo propiciar
também a manifestagdo de grupos minoritarios, pois oportuniza a reversdo dos jogos

de poder tradicionais da comunicacao. A rede oferece informagao vasta e de facil

9 Para Primo (2005, p.2) o termo “usuario” € improprio por sugerir que este sujeito apenas usa algo
previamente disposto por outra figura hierarquicamente superior, preferindo a adogcédo do termo
“interagente”. Na presente monografia, deve-se entender por usuario ndo necessariamente esta
concepgao de sujeito passivo, independentemente da forma da sua interagdo — muatua ou reativa, na
linha da abordagem de Primo (2000).

20 Dados estatisticos disponiveis no video produzido pela JESS3 (http://vimeo.com/9641036, acesso
em 20 de margo de 2010) e no site Internet World Stats, o qual mostra estatisticas e dados de uso da
internet no mundo (http://www.internetworldstats.com/stats.htm, acesso em 20 de margo de 2010).
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acesso, enriqguecendo a deliberagdo, e a informacédo pode ser acessada quando e
como o usuario quiser. A transposic¢ao das barreiras espaciais e temporais coloca em

contato cidadaos das mais variadas localizagbes geograficas.

Comparada a outros meios de comunicacdo de massa, a capacidade
interativa da internet possui papel central: promove uma interagao social maior, mais
agil, mais intensa, e, sobretudo, inaugura uma comunicacédo horizontal, de muitos
para muitos, sem hierarquias e com espag¢o para todos. Para Primo (2005)
interatividade € um termo vulgarizado e seu conceito &€ geralmente mal definido. A
interacdo mediada por computador diz respeito a uma relacdo em que todos os
participantes sdo atuantes, a dinamicidade do processo, no qual cada qual influencia
o outro interdependentemente. Nesta interacdo, o foco se volta para a relagdo
estabelecida entre interagentes (PRIMO, 2000, 2005).

Apesar de tantas possibilidades, dentre os usuarios, poucos sao 0s
realmente ativos, participando com frequéncia da rede. Além disso, as fontes de
informagao mais acessadas na web, geralmente, continuam sendo as relacionadas
aos meios de comunicacgao tradicionais, com os mesmos jornalistas da televiséo,
dos jornais e do radio, justamente por estes ja possuirem maior popularidade e
credibilidade, ja que sdo mais conhecidos e renomados que outros usuarios dos

quais o internauta nunca tenha ouvido falar.

Observamos o fendmeno das redes sociais, as quais Castells (1999, p.385)
ja identificava como “rede de comunicagao interativa autodefinida, organizada em
torno de um interesse ou finalidade compartilhados, embora algumas vezes a
prépria comunicagao se transforme no objetivo”. Sites como Twitter e Orkut sdo um
exemplo e serdo revisados, junto a outros, a seguir. O fato € que a internet é
utilizada para as mais diversas finalidades, tantas quantas existem na variagao

social e contextual dos usuarios.

E pertinente, ainda, destacar que a internet ndo substitui os demais meios
de comunicagdao nem os torna obsoletos. Ao contrario, ela complementa e serve de
incentivo aos meios tradicionais, os quais buscam modernizagdo, agregando 0s

beneficios das novas tecnologias e revitalizando-se.
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3. 1 Midias sociais

Segundo Graeff (2009, p.6), o termo “midias sociais” vem sendo c