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RESUMO

Os processos eleitorais no Brasil e no mundo passam por constantes modificacfes, uma delas é a
insercdo de uma nova forga, um novo espaco, capaz de aliar Comunicagéo, Politica e novas formas de
Sociabilidade. A fim de entender os processos que unem esses trés elementos, e particularmente as
especificidades que as midias sociais acabam gerando nas praticas politicas em periodos eleitorais, 0
presente artigo se propde a analisar alguns elementos e aspectos da comunicacdo politica a partir do
uso da internet e das redes sociais bem como buscar a compreensdo de como, tdo rapidamente, a
internet se insere no contexto sociopolitico e o configura. Ha ainda no artigo a disposicdo de elencar e
demonstrar casos em que a internet foi fator decisivo no certame eleitoral, analisando comportamento
e acOes de cunho social e politico.

PALAVRAS-CHAVE: Politica. Internet. Midias Sociais. Elei¢oes. Brasil.

INTRODUCAO

Para entendermos o processo atual que une Comunicacao e Politica, precisamos analisar
todo um percurso histérico de modificagdes que se inicia em meados do século XIX, com a
possibilidade da utilizacdo de novas tecnologias que fizeram possivel a comunicacdo a
distancia. E certo que tal enlace antecede qualquer meio eletrdnico. Na Grécia Antiga, 0s
sofistas ja detinham o dom da palavra e da retérica como forma de persuasdo e
convencimento. *

Com a chegada das novas tecnologias, percebeu-se uma oportunidade de atingir em
tempo minimo a grande massa, falar a sociedade como um todo e adentrar o imaginario
coletivo. A comunicacdo passou de mero coadjuvante, para uma grande valvula com o poder
de construir ou destruir uma imagem publica na sociedade contemporanea. Vale ressaltar que
ndo se deve atribuir unicamente aos meios de comunicacdo de massa a forma de se fazer
politica na atualidade. Uma serie de fatores configuraram a comunicacéo politica brasileira
vigente. 2

Com essas revolugdes, a comunicagdo passou a nao se fundamentar em apenas

publicizar e se tornou um instrumento das massas. Detendo agora um espago maior na

! Sofistas eram filosofos que questionavam a sabedoria dada pelos deuses gregos e a supremacia da cultura
grega, ideia até entdo absoluta na época. Destacam-se nesse periodo Protagoras, Gorgias e Isocrates.

2 E possivel mencionar a mudanca de Regimes politicos e todo um periodo de luta pela democracia. Os regimes
militares seguido do periodo de redemocratizacdo acabam por definir os rumos da politica no pais. Lembremos
também do movimento inglés, conhecido por Cartismo: Movimento revolucionario da classe operaria, ocorrido
em Londres no Século XIX, que tinha como exigéncias; direito de todos os homens ao voto, elei¢cbes anuais,
remuneracao aos parlamentos, participacdo direta das classes operarias, etc.



sociedade contemporénea. Aliado a esse poder, ao privilegio de publicizar e construir a
dimensdo de publico da sociedade contemporanea, podemos incluir a reafirmacdo e a
necessidade das imagens. Elas tornaram-se fundamentais para o entendimento e compreenséao
de como se constitui o0 imaginario coletivo brasileiro sobre lideranca politica e como 0s
recursos de construcdo de imagem publica ganham novos formatos a cada novo meio
utilizado para essa comunicagéo.

Esse artigo tem como finalidade elencar e analisar como a forma de comunicacao
politica atual se configura no periodo eleitoral, dentre outras questfes, a partir do meio pelo
qual se efetiva. Interessa-nos apreender como a Internet e seus canais como sites e redes
sociais vém reconfigurando a forma de apelo, persuasdo e comunicacdo politica. Do mesmo
modo, percebem-se ainda mudangas no comportamento do eleitor que de receptor de
conteddos, outrora passivo, esta cada vez mais atuante no processo de construgdo de imagens
publicas de candidatos, partidos e mesmo de plataformas e propostas de gestéo politica.

As ultimas campanhas eleitorais do Brasil foram marcadas pela influéncia e a
capacidade de formacdo de opinido das midias sociais e do poder da nova comunicacao que se
expande na sociedade. Com dados baseados em pesquisas do IBGE, em 2012 cerca de 50%
dos brasileiros passaram a ter acesso a internet. Um dado bastante relevante se comparado aos
nameros das eleicBes de 2010, por exemplo, quando apenas 26,6% da populacdo tinham
acesso a internet. Com a facil acessibilidade e imensa rapidez desse meio, os partidos e
candidatos politicos enxergaram nas redes sociais € em sites a oportunidade de difundir e
disseminar seus interesses e ideias para a populacdo. Mas quais as caracteristicas do uso dessa
midia no Brasil? O que esse fato tem modificado na forma de construcdo de imagens publicas
de candidatos e a interacdo com o eleitorado?

Marca a histdria politica e eleitoral do pais, algumas caracteristicas de como politicos
e partidos se comunicam com o eleitorado a partir do meio mais evidente para essa interag&o.
A FEra aurea do Radio, por exemplo, trouxe Getilio Vargas sendo projetado como o “Pai dos
Pobres”. Getulio praticava uma politica que se baseava pioneiramente na midia de massa da
época, o Radio. Intitulado de “O pai dos pobres”, ganhou a alcunha por defender sempre as
questdes trabalhistas e sociais, e em propagandas e programas radiofonicos era cultuado como
tal.

Mais adiante, especificamente no periodo pos-ditadura, 0 momento eleitoral que se
seguiu delineou o trajeto a ser seguido nas experiéncias posteriores. A primeira elei¢do direta
para presidente ocorreu em 1989, entre Fernando Collor de Melo, entdo candidato pelo extinto
PRN e Luiz Inacio Lula da Silva do PT, e constitui um marco desta realidade. Ou seja, surgia



o0 palanque eletrénico, a Televisdo que acrescentava imagem ao discurso politico e se tornara
meio propicio a utilizacdo massiva do marketing eleitoral e todas as técnicas e recursos

possiveis com o uso de discursos e imagens.

Sem duavida, a eleicdo presidencial de 1989, realizada depois de 29 anos sem
elei¢Oes diretas para presidente, aparece como acontecimento detonador de
um boom imediato e posterior de reflex6es sobre o enlace midia e politica.
Pode-se afirmar que este acontecimento eleitoral, ao fazer emergir em toda
sua poténcia estas novas conexfes entre midia e politica, comeca
verdadeiramente a conformar um campo de estudos sobre comunicacdo e
politica no pais, perpassado por olhares sintonizados com esta nova
circunstancia de sociabilidade acentuadamente midiatizada (RUBIM, 1998,
p. 2).

Na atualidade, outro canal de comunicagdo surge e ja evidencia novas mudancas. A

Internet, que além de agregar e dialogar com os demais meios de comunicacgdo, proporciona o
retorno, o feedback, o espaco de resposta e de acdo do eleitor, antes percebido muito mais
como ser passivo do processo de comunicac¢do das informac@es politicas.

Cada momento que tras em si as caracteristicas das relacdes cidadado/assuntos politicos
e comunicacdo/politica também se apresenta de acordo com o canal de comunicacdo utilizado
e a internet por sua vez tras uma gama de possibilidades, pois agrega em um Unico suporte
diferentes formas de midia possibilitando o hibridismo midiatico, como afirma Santaella
(2010, p.86):

Midias, que antes existiam em suportes fisicos separados — papel para o texto
e a imagem impressa, pelicula quimica para a fotografia e o filme, fita
magnética para 0 som e 0 video —, que dependiam de meios de transportes
distintos — fios de telefones, ondas de radio, satélites de televisdo, cabos,
passaram a combinar-se em um mesmo todo digital, produzindo a
convergéncia de varios campos midiaticos tradicionais. Foram assim
fundidas as quatro formas principais de comunicacdo humana: o documento
escrito (imprensa, magazine, livro), o audiovisual (televisdo, video e
cinema), as telecomunicacbes (telefone, satélite e cabo) e a informatica
(computadores e programas informaticos). A esse processo cabe com justeza
a expressdo “‘convergéncia das midias” que esta na base do hibridismo
mididtico.

Vivenciamos hoje um processo dificil de ser diagnosticado com a inser¢do da internet
no cotidiano. Campo fértil, constantemente analisado pelas mais diferentes areas, tem um
potencial que estamos longe de sua compreensdo clara. As proprias formas, meios, recursos,

motivacOes e possibilidades de uso ainda estdo se configurando. No campo juridico, por



exemplo, leis e diretrizes ainda estdo sendo elaboradas. A nocédo de crime eleitoral na internet
é um debate urgente.

Tal reflexdo se faz relevante, pois vivemos um momento muito importante no cenario
politico atual do Brasil. Hoje podemos passar de meros eleitores a participes diretos de uma
eleicdo. H& oito anos, mais precisamente em 2006, éramos pouco mais de 35 milhdes de
usuérios de internet. Somente no ultimo trimestre de 2013, cerca de 105 milhdes de brasileiros
acessaram a internet. Somos mais de 80 milhdes de usuéarios efetivos. Mas 0 que esses
numeros tem a ver com a politica brasileira? Veremos que em 2010, a internet teve um papel
primordial na campanha da candidata pelo PV, Marina Silva, que conseguiu cerca de 20
milhdes de votos, obtendo o terceiro lugar na luta presidencial com 19,56% dos votos validos,
nimero recorde para um terceiro lugar em eleicdes diretas no pais.

Pouco antes, em 2008, Barack Obama ja havia vencido uma eleicdo nos Estados
Unidos, gracas também a forca que conseguiu imprimir no espaco web. Quais as mudancas,
quais as possibilidades de midia, o que a internet e as midias sociais trardo para o ambito
politico nos futuros dias sdo questionamentos que ndo se esgotam, principalmente por tratar-
se de algo atual e em constante transformacao.

Esse estudo, portanto, constitui uma apreciacdo inicial, porém importante, de tais
questdes. Nesse momento buscamos elencar casos particulares como as elei¢es de Barack
Obama em 2008, famoso pelo “start” para as redes sociais nos processos eleitorais, bem
como adentrar a campanha presidenciavel no Brasil em 2010, analisando a estratégia de
comunicagdo via internet da campanha da candidata Marina Silva, bem como demonstrar
dados e numeros atuais, fazendo um comparativo com alguns processos eleitorais passados.
Foram considerados outros casos isolados, no intento de demonstrar que a internet se
apresenta como ferramenta amplamente utilizada também nas elei¢bes municipais e distritais.
A finalidade foi perceber como o uso da internet, tida a principio como campo de interacdo
social, mas percebida como espaco de disseminacdo de discurso politico, acabou gerando um

* Na politica, uma emenda criada por Céssio Cunha Lima, Senador pelo PSDB da Paraiba, foi enviada & sancéo
da presidente Dilma Roussef. Tal emenda seria inclusa na minirreforma politica e inserida na lei 9.504 de 1997.
De acordo com o proposto, o dispositivo de lei pretende tornar crime a divulgacdo de mensagens, imagens e
comentarios que sejam ofensivos a honra, imagem e conduta dos candidatos, partidos e coligacdes. Crime esse
passivel de puni¢do: Para os autores das mensagens a pena pode chegar de 5 a 30 mil reais e prisdo de seis meses
a um ano, ja para os contratantes a pena pode variar de 15 a 50 mil reais, com reclusdo de dois a quatro anos.

*  Resultado das eleices 2010, primeiro turno, apuracdo do TSE divulgada em
http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/10/tse-proclama-resultado-do-primeiro-turno-das-
eleicoes.html. Pagina acessada em 19/01/2014.


http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/10/tse-proclama-resultado-do-primeiro-turno-das-eleicoes.html
http://g1.globo.com/especiais/eleicoes-2010/noticia/2010/10/tse-proclama-resultado-do-primeiro-turno-das-eleicoes.html

novo espaco de debate ndo apenas caracterizado como lugar de discussdo, mas como meio
transformador das préticas politicas em momentos eleitorais.

Veremos que a esfera publica passa por um constante processo de modificacgéo,
entrando em conflito com a dimensdo argumentativa, gerada pela nova forma de opinido
publica. Na politica os reflexos sdo vistos em atitudes dos candidatos, nos ndmeros das
eleicOes e nas acOes que sdo realizadas na busca de se adequar a esse novo espaco.

1. Internet — De canal de Interacdo Social a Espaco de Disseminacédo do Discurso Politico

Com o surgimento e popularizacdo da internet, ainda na década de 1990, as primeiras
inquietacdes surgiram no sentido de compreender as formas de sociabilidade através da rede e
0 que essa pratica mudaria na interacdo face a face entre os sujeitos. Castells (2003, p. 107) ja
mencionara que “a grande transformacéo da sociabilidade em sociedades complexas ocorreu
com a substituicdo de comunidades espaciais por redes como formas fundamentais de
sociabilidade”. Para o autor “o novo padrdo de sociabilidade em nossas sociedades €
caracterizado pelo individualismo em rede”. (CASTELLS, 2003, p. 108).

Superadas as primeiras preocupagfes simplistas sobre uma possivel substituicdo das
relagdes sociais reais em prol de uma interacdo e vivencia virtual, a ideia foi admitir que tal
espaco ndo substituiria, mas evocaria formas de sociabilidades peculiares e novas para o
sujeito. E como mencionara Arcoverde (2006, p.18): “as oportunidades de comunicagio
oferecidas pelas tecnologias digitais permitem novas possibilidades de interagir e de aprender
com muitos outros, diferentes e singulares, que se somam, compartilham e co-existem na
imensa diversidade que institui a sociedade em rede.”

Algumas constatacGes foram destacadas por autores como Palacios (1996, p. 39) para
quem acredita que, nas comunidades virtuais, as pessoas se agrupam por interesses comuns, e,
so depois, talvez se encontrem pessoalmente. Essa situacao ¢, via de regra, contraria a “vida
real”, em que as pessoas identificam afinidades de modo gradativo, 0 que gera uma nova
possibilidade de socializagdo das pessoas.

Tomando como base tal argumento, de que, nas comunidades virtuais, é gerada uma
nova forma de interacdo social, a esfera publica passa ndo mais a gerar 0s argumentos que
serdo expostos e discutidos, mas sim a se preparar para as posi¢oes geradas e estabelecidas em
acordos que acontecem nos bastidores, entre cada grupo de interesses distintos.

Gomes e Maia (2008) apontam para uma das mudancas percebidas com a centralidade

das redes sociais, por exemplo, que é a naturalizagdo do interesse publico por questdes da
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esfera privada e tal comportamento acaba se revelando no &mbito da politica. O carater
personalista das eleicBes majoritarias em detrimento de uma presenca dos partidos, ° se
efetiva de maneira mais evidente a partir da pauta de discussao gerada nos sites e nas redes
sociais. A vida pessoal dos candidatos, seus relacionamentos, suas opinides sobre assuntos
polémicos e ate o comportamento dos filhos passam a constar na pauta do que € debatido
publicamente em periodos de campanhas eleitorais.

Essa pauta de discussdes ao reverberar nos espacos de midias digitais acaba sendo
debatidos em outros meios. Para entender esse processo € importante considerar a nocdo de
opinido publica. Os autores explicam que opinido publica “¢ a vontade expressa como posi¢ao
obtida numa argumentacdo racionalmente conduzida, é a vontade que se legitima como
razdo.” (GOMES & MAIA, 2008, p. 41). Ou seja, a opinido pablica ndo é basicamente a
opinido da maioria, € na verdade o resultado legitimo de debates racionais e publicos. A
expressdo da vontade pablica implica, portanto, a existéncia de uma esfera publica na qual a
legitimidade das discussdes e a conseqliente formacdo da opinido publica ndo é, nem pode ser
arbitréria.

Tal perspectiva acaba se confrontando com o sentido expresso na nocdo de esfera

publica que é explicada por Gomes e Maia (2008) da seguinte forma:

A rigor, a esfera puablica, pouco a pouco, deixa de ser a dimensdo social da
exposi¢cdo argumentativa de questfes referentes ao bem comum para ser a
dimensdo social da exibi¢cdo discursiva midiatica de posi¢Ges privadas que
guerem valer publicamente e, para isso, precisam de uma concordancia
plebiscitaria do publico. [...] Nesse sentido, a opinido publica ndo é uma
opinido gerada publicamente, mas uma opinido capaz de capturar a adesdo
publica. Como ndo é o resultado de um processo de convencimento por
demonstracdo, tampouco precisa ser racional, coerente ou mesmo razoavel
(GOMES & MAIA, 2008, p. 53-54).

E nesse ponto que se apresenta 0 impasse e surgem as questdes que mais afetam as
praticas politicas no periodo eleitoral, pois o discurso politico dos candidatos, por vezes,

> Bernard Manin (1995), em “As metamorfoses do governo representativo”, explica as transformacdes ocorridas
na vida politica e partidaria ao longo de sua constituicdo e divide este percurso em trés momentos distintos:
Parlamentarismo, Democracia de partidos e Democracia de publico. Defende que vivemos hoje uma
Democracia de Publico na qual as institui¢des partidarias ndo tem mais tanta representagdo. Para o autor “séo as
relagdes de identificacdo entre representantes e representados e a determinacdo da politica publica por parte do
eleitorado” que motiva a adesdo e o voto. (MANIN, 1995, p. 07). “Neste modelo de representagéo, a intengdo do
voto é mais instavel. O elemento determinante do voto ndo é mais a identificacdo partidaria e sim, os atributos
pessoais, a personalidade do candidato e a habilidade demonstrada por este para solucionar determinados
impasses em destaque, cuja solugdo seja importante para a sociedade”. (BEZERRA, 2011, p. 44).
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acaba tendo que responder tais “posigdes privadas que querem fazer valer publicamente”. Na
ansia de “responder” tais questoes, as equipes de campanha adentram esses espagos € lancam
méao de sites, blogs, paginas de redes sociais para manter a comunica¢do com 0S possiveis
eleitores que buscam esses espacos para se informarem sobre as questdes politicas. °

Vale ressaltar que a preferéncia pelo computador ndo revela mais inteligéncia, bem
como a leitura do jornal impresso ndo denota “atraso” ou resisténcia a evolucdo. Cada meio
de comunicacao tem seu ponto forte e sera 0 mais indicado em determinada situacdo. Apesar
disso, a internet é vista por muitos como sinal de progresso, desenvolvimento e atualidade e,
para 0s mais veementes, € proibido tentar buscar defeitos nesse meio. O que torna tal meio
mais forte e importante no processo de construcdo de imagens publicas. Outra questdo que
reforca tal relevancia é a centralidade que o meio ocupa no cotidiano dos cidad&os.

Brand&o Jr. (2005, p.3) sintetiza explicando o porqué da internet se constituir espago
importante como campo de disseminacdo do discurso politico, pois esta “oferece a
possibilidade de se tornar um espaco midiatico mais amplo e democratico para a participacdo
politica. Mais do que uma nova tecnologia, trata-se de um meio de comunicacao, de interacdo
e de organizacdo social” e acrescenta: “a interatividade pode ainda resgatar o carater dial6gico
da discussdo publica de plataforma, planos e programas de atuagdo do candidato, no lugar da
mera exibicdo publica, da cena politica controlada pela comunicagio de massa.” (BRANDAO
JR. 2005, p. 3-4).

Ate aqui fica evidente como esse espacgo se constitui elementar e central para debate
das questdes politicas e € mesmo uma benesse para a sociedade, mas e quanto aos interesses
de candidatos e grupos politicos? Ora, assim como favorece a democratizacdo da informacéo,
o referido meio também se apresenta como espaco essencial e favoravel para o uso estratégico
por parte dos politicos e é possivel afirmar que para se fazer visivel em periodos de

campanhas, é necessario estar na rede.

® Assim como Bernard Manin (1995) explica as metamorfoses do governo representativo, vale pontuar as
mudangas na forma como o eleitor busca informagfes sobre a politica. Autores que tratam desse tema sdo
Afonso de Albuquerque e Marcia Ribeiro Dias (2002), que ao analisarem o desempenho dos partidos politicos
em campanhas eleitorais, apontam o motivo para o desinteresse dos individuos em relacdo as informacdes
politicas. Para eles, “Os processos de formulacdo, decisdo e implementacdo de politicas publicas pelos agentes
governamentais estdo tdo distantes do cidaddo comum que este raramente percebe sua evolu¢cdo ou mesmo
concretizacdo. As multiplas ramificagdes envolvidas nestes processos servem como desestimulo para que os
cidaddos mantenham-se informados, na medida em que exigem tempo e energia para seu mapeamento e
compreenséo. (DIAS & ALBUQUERQUE, 2002, p. 8). E por esse, dentre outros motivos que percebe-se o
interesse por informagGes mais ageis, atrativas e de carater peculiar, 0 que geralmente esta disponivel na internet.
Junta-se a esse fato, a centralidade do personalismo na apresentacdo dos candidatos ao publico eleitor.
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2. Barack Obama, e 0 Yes, We Can — A internet pode sim decidir uma eleigio

O potencial da internet como plataforma e meio para a comunicacdo politica huma
eleicdo majoritaria de amplo alcance se mostrou em 2008 e consagrou definitivamente a
importancia da internet e das redes sociais para essa area. Nos Estados Unidos, as campanhas
presidenciaveis de 2000 e 2004 ja tiveram o uso da internet bastante evidenciado, porém nada
comparado a forca e influéncia que Barack Obama conseguiu exercer em 2008, quando o
candidato democrata, utilizando-se da internet, conseguiu ser o primeiro afro-americano eleito
presidente dos Estados Unidos. ’

O democrata conseguiu enxergar nas midias sociais a importancia que ainda ndo havia
sido dada. Foi também responsavel pelo inicio de uma nova forma de fazer politica, uma nova
era. Analisando em numeros, podemos pensar que no “universo” de uma eleicdo
estadunidense na qual cerca de 132 milhdes de pessoas votaram em 2008, uma vez que
Barack Obama conseguiu unir cerca de 120 seguidores no Twitter, 2 milhdes de views no
Youtube. Ja no MySpace, pagina semelhante ao Orkut, Obama conseguiu 921 mil contatos e
no FaceBook quase 3 milhGes de pessoas o seguiam. Sua pagina oficial de campanha, a
My.BarackObama.com, ao final da disputa, chegou a casa de 1,5 milhdes de usuarios. Sem
mencionar ainda paginas de nicho social, como o Black Planet, voltada para cultura negra,
Glee (Gays, Lesbians and Every Else) pagina voltada para grupos gays e simpatizantes, onde
o candidato também tinha um perfil para contato com os eleitores que se utilizavam da rede. ®

Para cuidar de todas essas midias sociais, Obama contratou Chris Hughes, um dos co-
fundadores do Facebook. Os niumeros de popularidade na internet, para uma campanha para
Presidente dos Estados Unidos sdo baixos se comparados, por exemplo, com o da televisao,
maior midia de massa. Mas esses numeros formam uma espécie de comunidade geral, capaz

de fazer a diferenca, multiplicar e influenciar idéias e opinides. E o mais importante: Essa

" Vale citar casos como o de Jesse Ventura em 1998, Howard Dean em 2004 enquanto exemplos de que a
comunicagdo digital permite acbes de mobilizacdo cada vez menos centralizadas em torno de comités e muito
mais velozes e difusas geograficamente. Camilo Aggio em seu artigo intitulado: “As campanhas politicas no
Twitter: Uma andlise do padrao de comunicacgao politica dos trés principais candidatos a presidéncia do Brasil
em 2010” conta que “no caso do entdo candidato as primeiras presidenciais pelo Partido Democrata Americano,
Howard Dean, a utilizacdo de uma proto-rede social chamada Meetup possibilitou que a campanha se integrasse
a esforgos, antes apenas voluntarios, de eleitores que se organizavam em salas desse site para agendar reunides
presenciais e discutir formas de apoio a sua candidatura.

® Ver (Gomes et al, 2003), disponivel em: <http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-
44782009000300004&script=sci_arttext>. Acesso em 20/01/2014.


http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-44782009000300004&script=sci_arttext
http://www.scielo.br/scielo.php?pid=S0104-44782009000300004&script=sci_arttext
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comunidade gerou para Obama uma plataforma que independe da vontade de grandes grupos
de midia.

Esse fato reflete, de certa forma o que tedricos da area da comunicacdo estratégica e
do marketing ja alertara. “Os candidatos devem estar preparados para ouvir e reagir de forma
estratégica. Cerca de 60% das pessoas afirmam que sO concretizam um negocio apos
pesquisar na internet, na politica ndo sera diferente” (TELLES, 2010, p.174). A equipe do
entdo candidato democrata era conhecedora desse potencial.

De forma taxativa, o cientista politico americano e diretor de pesquisa do Projeto

Democracia On-line da Universidade George Washington, Michael Cornfield, declarou:

Sem internet ndo haveria Obama. A diferenca de compreensdo, entre as
campanhas de Obama e Clinton, sobre o que se pode realizar por meio da
politica on-line tem sido um fator decisivo nessa que € a maior reviravolta na
histéria das primarias presidenciais. Ha, naturalmente, outras diferencas
importantes: a estratégia empregada no “caucus”, o glamour, a oratdria, 0s
discursos enfocando diretamente o preconceito. “Mas nenhuma delas teria
sido decisiva sem o dinheiro que Obama arrecadou on-line, os videos que
Obama postou on-line e, acima de tudo, os milhdes de pessoas que aderiram
on-line a campanha de Obama, em seus tempos e termos proprios”.
(CORNFIELD, 2008).

Aliados aos internautas, Obama conseguiu ndo apenas votos. Ao término da
campanha, o candidato havia arrecadado U$ 600, sendo U$ 300 em doagdes feitas por seus
seguidores nas redes de midias sociais. Com a arrecadacdo da verba, Obama pbde divulgar
suas ideias nas grandes midias de massa, como por exemplo, um comercial de 30 minutos de
duracdo, em sete emissoras norte-americanas, exibido as 20h de Washington, (22h em
Brasilia), sendo trés principais emissoras do pais: NBC, CBS e FOX. O valor ndo foi
divulgado, mas estima-se que teria sido pago cerca de U$$5 milhGes, o fato é que o resultado
de todo marketing de midia social contribuiu decisivamente para a vitéria do candidato

democrata com precisos 69.456.897 votos, o que representou 52,9% dos votos naquele ano. °

3. Minha Marina, a campanha marcante de Marina Silva em 2010 - Primeira

experiéncia no Brasil

Um exemplo emblematico do uso da internet e das redes sociais em campanhas

majoritarias foi a campanha da entdo presidenciavel Marina Silva, do PV. Sua encontrou nas

K Ver: FOLHA DE SAO PAULO, 2008. Disponivel em:
<http://wwwl1.folha.uol.com.br/fsp/mundo/ft3010200805.htm>. Acesso em: 13/01/2014.



http://www1.folha.uol.com.br/fsp/mundo/ft3010200805.htm
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redes uma fonte mais acessivel, econémica e de répida pulverizacdo. Apesar do curto espago
de tempo para o trabalho nas redes sociais — de julho até o dia da eleicdo em outubro — a
equipe de comunicagdo de Marina se reunia diariamente para discutir o plano de acéo. *°

Bastante semelhante ao estilo de campanha de Barack Obama, foram abertas na
internet doze meios de atuacdo distintos: 1) o site oficial, 2) o blog, 3) o Twitter, 4) a
comunidade no Orkut, 5) a pagina (“fan Page”) no Facebook, 6) os videos no Youtube, 7) as
fotos no Flickr, 8) o social game, 9) o trabalho de SEO (“search engine optimization™), 10) o
trabalho batizado de SRM (“social relationship management” em oposicdo ao CRM,
“customer relationship management”), 11) a arrecadagdo via internet e 12), o monitoramento
de tudo o que se falasse sobre a candidata na internet, repositdrio de dados para o que viria a
ser o cérebro da conducdo da campanha.

Apesar de toda campanha na web, Marina Silva pouco sabia sobre a rede. Ainda em
Janeiro de 2010, a entdo pré-candidata participou do Campus Party, maior encontro de
internautas do pais, que acontece todos os anos em Sdo Paulo. O encontro serviu como
espécie de batismo digital e também aproximou a candidata aos usuarios da rede.

Cada vez mais presente como meio de comunicacdo na sociedade, a Internet se
consolida como espaco para a disseminacdo de idéias e opinides. Ndo diferente de outros
segmentos, a politica passa entdo a acreditar que a internet é um forte aliado nos processos
eleitorais. No Brasil, de acordo com o IBGE, atualmente cerca de 105 milhdes de brasileiros
com 10 ou mais anos tem acesso a internet. **

Outro dado relevante, segundo o IBGE é o tempo de acesso do internauta brasileiro,
que chegou a 60 horas e 18 minutos no més de outubro, levando em consideragdo apenas
desktops em domicilios ou em trabalhos, desconsiderando ainda o tempo de uso da internet
em dispositivos moveis.

Se analisarmos a campanha eleitoral em 2010, onde a candidata a presidéncia da
Republica, Marina Silva, tinha apenas trés minutos no guia eleitoral de televisdo, a Internet
passa a ser um forte meio de divulgacdo de sua campanha, uma vez em que 0 internauta

brasileiro passa em média duas horas por dia no desktop em casa ou no trabalho.

9 No mesmo ano, outros candidatos a Presidéncia também se utilizaram da internet para fazer campanha. José
Serra do PSDB e Dilma Rousseff do PT. Mas elencamos a estratégia de trabalho da equipe de Marina Silva por
ser a candidata que melhor utilizou o meio para sua campanha. Ver em:
<http://download.uol.com.br/fernandorodrigues/paper-marinasilva-caiotulio-12abr2011.pdf>.  Acesso  em:
13/01/2014

1 pesquisa realizada pelo IBOPE INTELIGENCIA. Disponivel em: <http://www.ibope.com/pt-

br/noticias/paginas/numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-brasil-chega-a-105-milhoes.aspx>. Acesso
em: <19/01/2014>.


http://download.uol.com.br/fernandorodrigues/paper-marinasilva-caiotulio-12abr2011.pdf
http://www.ibope.com/pt-br/noticias/paginas/numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-brasil-chega-a-105-milhoes.aspx
http://www.ibope.com/pt-br/noticias/paginas/numero-de-pessoas-com-acesso-a-internet-no-brasil-chega-a-105-milhoes.aspx
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Ainda em 2010, pleito eleitoral no qual a internet mostrou pela primeira vez, no
Brasil, a sua importancia, Marina Silva, se destaca pelo uso das redes sociais como principal
meio de divulgacdo de sua campanha e isso foi imprescindivel, uma vez que seu tempo no
HGPE (Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral) era consideravelmente inferior ao tempo
disponivel para seus adversarios. A candidata do PV, era até entdo, senadora pelo Estado do
Acre e concorria pela primeira vez ao cargo de Presidente da Republica. Nesse instante o
Brasil vivia um momento de ddvidas em relacdo ao uso da internet em campanhas eleitorais.
Pouco se acreditava em uma midia que ainda ganhava forca no pais, principalmente se
comparado ao fendbmeno Barack Obama nos Estados Unidos em 2008. Tal mudanca ficou
evidente apds as pesquisas de preferéncia publica sobre os meios que divulgavam as
campanhas.

No Brasil, a pesquisa do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), revelada apds as
elei¢des, mostrou que a internet ultrapassou jornal, revista e radio nas elei¢cdes de 2010, como
fonte de informagdo do eleitor brasileiro. Ela apareceu em terceiro lugar, com 9,9% de
preferéncia entre as principais fontes de informacédo dos eleitores entrevistados. Em primeiro
lugar apareceu a televisdo, com 56,6% da preferéncia. Em segundo, com 18,4% da
preferéncia, foi mencionada a conversa com amigos e parentes. > O que a pesquisa n&o
aponta é o quanto a internet influencia as conversas entre 0s amigos.

Ainda antes da campanha, a equipe de Marina Silva encontrou nas redes uma fonte

mais acessivel, econébmica e de rapida pulverizacao.

4. Novos espacos de construcdo da realidade — A Idgica da internet nas elei¢des

A realidade € um processo em construcdo. Nao pode e ndo deve ser pensada como
algo dado, petrificado, pronto e acabado. A realidade ndo é fixa, é totalmente passivel de
compreensdo, interpretacdo e acima de tudo construcdo. Passando a ser compreendida como
algo que é flutuante e que realmente passa por um processo de construgao.

Rubim (1990, p. 68) caracteriza como contemporaneas, praticas como a
extencividade, alargamento e predominio da realizacdo da politica como hegemonia. Todas

essas mudancas e caracteristicas fazem com que cada vez mais a politica seja exercida como

12 pesquisa realizada pelo TSE em 2010, encontrada no Portal IG em:
http://ultimosegundo.ig.com.br/politica/tse+web+ultrapassa+jornal+revista+e+radio+nas+eleicoes+2010/n12378
42410839.html. Acesso em 20/01/2014


http://ultimosegundo.ig.com.br/politica/tse+web+ultrapassa+jornal+revista+e+radio+nas+eleicoes+2010/n1237842410839.html
http://ultimosegundo.ig.com.br/politica/tse+web+ultrapassa+jornal+revista+e+radio+nas+eleicoes+2010/n1237842410839.html
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atividade e luta publica dentro da sociedade. E com essa necessidade de expansao publica da
real democracia e socializacdo que o Estado, o parlamento e os partidos passam a utilizar-se

cada vez mais dos meios de comunicacdo para tornar publicas as suas acoes.

[...] Os interconectados processos de manipulacdo da natureza na producdo
de bens materiais e de nomeacdo das coisas, elaborando bens simbélicos,
constroem socialmente a realidade, enquanto complexa composi¢do de
elementos diferenciados [...].

O processo de construcdo da realidade ndo se realiza apenas pelo fato acontecido. A
politica é uma encenacdo com certos atrativos para o grande publico, através de fatos e
imagens, se constroi o imaginario social. E esse imaginario social que Segundo Castoriadis
(1995, p.177) se define pela imagem que os individuos e 0s grupos sociais tém do mundo, dos
objetos e dos seres que compdem este mundo, bem como a imagem que fazem de si mesmos,
de suas necessidades, de suas finalidades e de seus valores. E este imaginario social que da o
tom a politica. E a partir desse imaginario que os meios de comunicacio fazem da imagem o
real, dando valor aos mitos, a propaganda persuasiva, a ideologia. Tudo isso é a exploracdo do
imaginario coletivo.

Os elementos, simbolos e discurso empregados para alcancar, adentrar o imaginario
coletivo se fazem de acordo com o meio pelo qual se efetiva a comunicacdo entre emissor e
receptor. Através da televisao, essa pratica se efetiva de uma forma, ja& com a internet, outras
questdes se destacam, e mais precisamente, as redes de relacionamento, estas acabam
imprimindo sua marca na forma de se fazer campanhas. AGGIO (2011, p.4) pontua as

seguintes inovacoes:

A comunicacdo politica de campanha, portanto, ao deixar a esfera restrita
dos websites e ‘invadir’ 0s ambientes de comunicacdo dos sites de
relacionamento, enfrenta novos desafios: (a) o entendimento de qual a
sociabilidade estabelecida pelos usuarios, (b) as regras téacitas de
comportamento e funcionamento e (c) as trocas simbdlicas que resultam em
horizontes de expectativas dos usuarios no que se refere aos efeitos que
acBes empreendidas em determinados ambientes e circunstancias podem
exercer sobre os “amigos” ou seguidores de suas redes sociais online.

Para o autor, as campanhas que se efetivam tendo como cenario as redes sociais,
apresentam caracteristicas singulares e estas acabam regendo um funcionamento e conjuntura
de normas proprias do espaco. Kotler (2010, p. 22) afirma que “a nova onda de tecnologia

facilita a disseminacdo de informacdes, ideias e opinido publica, e permite aos consumidores
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colaborarem para a criagdo de valor”. 1sso pode acontecer com produtos, ideias e candidatos.
As redes sociais constituem espago por exceléncia para essa “criagdo de valor” para imagens
publicas de politicos.

Uma das especificidades e capacidade do meio é que a internet possibilita a rapida
mobilizacdo e agendamento de manifestacfes de apoio aos candidatos e partidos. Agdes que
tem inicio no espaco virtual, mas que pode se efetivar no espago real. A capacidade de
mobilizacdo para eventos e manifestacdes publicas € totalmente eficaz e rapida. O publico
passa a fomentar a sua vontade e interagir entre si, caracterizando-se nao s6 como espectador
do processo, mas a partir de entdo, detém a capacidade de modificar e contribuir com a
campanha. Essa realidade construida reverbera nas midias tradicionais retomando o discurso
de que candidatos e partidos e até mesmo a midia tradicional tem de estar preparada para
tratar as discussdes oriundas da rede.

A partir de tal realidade, candidatos podem se beneficiar do meio, mas também &
preciso estar preparado para se defender dos “ataques” nas redes sociais. Como exemplo
recente, € possivel elencar os acontecimentos locais nas elei¢des para prefeito no municipio
de Campina Grande, na Paraiba em 2012. Em tal oportunidade, a candidata do PMDB,
Tatiana Medeiros, recebia indagacfes e acusacOes de que ndo havia recebido apoio das
coligacBes nacionais. Imediatamente a coordenacdo de midia da campanha tragou planos para
resposta, trazendo o entdo Ministro da Saude, Alexandre Padilha, do Partido Trabalhista, e a
Presidente da Republica, Dilma Rousseff, do PT para seus guias eleitorais na televisdo® e
radio, bem como na internet. A possibilidade da construcdo e fomentagcdo de uma realidade
ndo definida faz com que se desperte um interesse pelos aspectos pessoais do candidato, é o
personalismo que esta impregnado em nossa cultura politica, de forma menos explicita, desde
o periodo de redemocratizacdo, e de forma completamente visivel a partir do declinio dos
partidos politicos como mencionara Manin (2005). A figura de boa pessoa, aliada ao passado
coerente, com ideais bons para a sociedade passam a ser importantes para o trato com a
dimensdo publica. E como bem definiram Valente e Silva (2010, p.10): “para que se
compreenda como a rede social estd sendo utilizada, é necessario analisar o tipo de capital
social envolvido na interacdo (caso ocorra) entre o perfil do candidato e outros perfis”.

No caso da candidata campinense, alguns valores e insignias do universo da politica

entraram em cena para compor as tramas de acordo com os perfis dos candidatos envolvidos.

3 procurar no Youtube.Com: Guia Tatiana 15 — 17 de outubro, ou acessar
http://www.youtube.com/watch?v=wT3_Le5s30s (acesso em 20/01/2014), video consta fala da Presidente Dilma
Rousseff, em apoio a candidatura de Tatiana Medeiros em 2012.


http://www.youtube.com/watch?v=wT3_Le5s30s
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Ora, tratava-se de uma mulher, jovem, sem trajetéria politica ou filiacdo partidaria tradicional,
sem tradicdo politica familiar que estava sendo apoiada pelo entdo prefeito, também jovem,
que encarnava o tipico “lider charmoso” descrito por Schwartzemberg (1978). A entdo
candidata Tatiana Medeiros, pelo menos nos aspectos fisicos, era exatamente o oposto da
imagem da “mulher mae”, ideal de compreensdo; da lider experiente e corajosa, mas que nas
palavras de Schwartzemberg (1978) necessita se depreender de sua feminilidade. Para o autor
¢ apropriado uma anulacdo do eu feminino, ou seja, para adentrar um espaco a principio dos
homens, as mulheres ao longo da historia acabam anulando sua feminilidade, o que ocorre
porque ha atributos necessarios a atividade politica, como a credibilidade, confiabilidade,
capacidade de tomada de decisdo, poder de mando, sdo caracteristicas contrarias aos atributos
tidos culturalmente como femininos, como a sensibilidade e a vaidade, por exemplo. Esse
ideal de ‘a-mulher’, tdo bem incorporado por lideres como Margaret Thatcher, conhecida
como “a dama de ferro” e Dilma Rousseff, dentre outras, ndo foi exatamente a persona
politica adotada por Tatiana Medeiros.

Schwartzenberg (1978, p.93-94) descreve esse perfil, essa persona como um aspecto
relevante para a construcdo da imagem publica de uma candidata num pais de

tradicionalmente governado por homens:

A a-mulher politica. Com esse a primitivo por dois motivos. Primeiro, A
frente do Estado ou do governo, ou mesmo a gente de algum ministério ou
partido, as mulheres sdo muito pouco numerosas. Tao grande a pressao de
nossa sociedade patriarcal que as mantém confinadas em posicBes
subalternas. T&o intensa é nela a pratica do sexismo [...] N&o deixa, porém,
de ser espantoso vé-las ajustar-se tdo bem as normas masculinas, ao sistema
de “valores viris”.

No ano de 2010, a entdo candidata a presidéncia da republica Dilma Rousseff, viveu
um momento delicado as vésperas da eleicdo, quando questionada sobre sua opcao sexual.
Questionada por um jornalista sobre a sua orientacdo sexual, no momento Dilma preferiu se
esquivar na intencdo de resguardar sua imagem e ndo dar vazdo a boatos e uma série de
comentarios se espalhou na rede. Por sua vez, Dilma construiu um discurso em cima da
possibilidade da eleicdo de uma mulher como presidente do pais, 0 que seria a primeira vez a
acontecer no Brasil, demonstrando o lado feminino da candidata em seu guia eleitoral. Neste

caso, a entdo candidata petista foi apresentada ao publico como a “grande mae”. Jingles,
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spots, depoimentos de mulheres, enfim todo o conteddo do HGPE foi produzido no sentido de
reafirmar essa imagem, essa persona politica. **

Ja em 2012, a postura rigida e a imagem seria de José Serra, candidato ao governo de
Sdo Paulo, era construida na internet e disseminada nas grandes midias sociais. Na tentativa
de desmanchar a construcdo da “realidade” de José Serra na internet, sua equipe de
comunicagdo tentou, de forma equivocada, reconstruir a imagem do candidato, dando
contornos de uma pessoa calma, porém extrovertida. Para Olavo de Carvalho (2012), Serra,
termina as eleicdes de 2012 provando que é impossivel vencer o PT tentando livrar-se do
discurso ideologico de “politicamente corretos”, adotando o mesmo discurso conservador sem
concessdes nem atenuagdes.

Olavo (2012) compara as eleicdes de Obama e McCain em 2008 com as elei¢cdes ao

governo de Sao Paulo em 2012

Nos EUA, em 2008, John McCain jamais teria perdido a eleicdo se ndo
houvesse caprichado tanto naquele bom-mocismo centralista que os
conservadores abominam. E no Brasil o Sr. José Serra teria tido uma carreira
mais brilhante se atirasse a lata de lixo da Histéria um passado esquerdista
gue, quanto mais ostentado, mais honra e eleva a imagem dos seus inimigos.
(CARVALHO, 2012).

Logo, nos faz reforcar a ideia de que a realidade, construida por membros de
comunidades nas redes sociais, ndo mais poderia ser desmanchada de forma forcada. Essa
realidade deve ser construida aliada a boa imagem politica e pessoal, com uma boa

comunicagdo com as redes de internet.

% Ver monografia de Genival Antonio Silva Filho (2012) intitulada: “As estratégias de marketing usadas para
contrucao da imagem publica de Dilma Rousseff: uma abordagem sobre as eleices de 2010”.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao longo do tempo a Comunicacdo sempre se fez presente na Politica. As
modificagdes sociais oriundas dos processos de transformagdes politico-econdémicos
trouxeram a possibilidade de uso de novas tecnologias. Tal possibilidade proporcionou a
aproximacdo da sociedade junto a politica. Desde a era Vargas, com a presenga massiva do
radio como principal meio de comunicacao, transpassando o periodo da televisdo, elemento
de midia decisivo no processo de eleicdo direta, a primeira apés a ditadura, aos dias de hoje,
com a utilizagdo da internet como uma das principais valvulas de disseminagdo de ideias.

Diuturnamente a internet faz, ndo apenas aproximar o social e politica, esse novo
aparato possibilita a inclusdo direta, com participacdo efetiva da populacdo no processo de
eleicdo. Comprovado esse fato no ano de 2008 quando com a ajuda virtual de seus reais
eleitores, Barack Obama, candidato a presidéncia dos Estados Unidos, conseguiu arrecadar
através de redes sociais, cerca de U$$300 bilhdes, com doagdes provenientes de seus
“seguidores” virtuais.

Mais a frente, no Brasil, a candidata a presidéncia do Brasil, Marina Silva, do Partido
Verde, utilizou-se da mesma ferramenta, conseguindo arrecadar cerca de 3 milhdes de reais
com doagOes oriundas das redes sociais na internet. Na ocasido, a candidata aliou a sua boa
fama, a persona consolidada na internet, através da disseminacdo das ideias partidas de seus
adeptos. No cenario atual, a internet se consolida a passos largos, participando inclusive dos
discursos performaticos dos préprios candidatos, que constantemente alimentam suas paginas
em redes sociais, afim de manter uma interacdo com o social, e garantir uma base sélida no
periodo de disputas eleitorais.

O reflexo da utilizacdo da internet na politica pode ser analisado, nos discursos
politicos nos proprios horarios gratuitos de propaganda eleitoral. A midia tradicional molda e
retrata as falacias circuladas no ciberespaco, trazendo a tona, assuntos que permeiam as redes
sociais. O que prova mais uma vez a importancia da boa utilizacdo da rede por parte dos
politicos.

As proximas elei¢Bes, no Brasil, em 2014, serdo marcadas por esse reflexo,
considerando que a populacao brasileira, em processo acelerado de inclusdo digital, tera mais
um meio de comunicagdo para decidir seus votos e seus ideais. Nao so apenas escolher, mas
se efetivar no processo eleitoral, gerando e buscando assuntos, que lhes interessar possa. O
cenario politico, de fato possui agora um novo elemento, ndo ha mais como separar, a politica,

comunicacéo, internet e redes sociais.
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ABSTRACT

Electoral processes in Brazil and the world undergo constant changes, one of them is the insertion of a
new force, a new space, able to combine Communication, Politics and society. In order to understand
the processes that unite these three elements, this present paper aims to analyze the historical process,
where politics and communication began to walk side by side, and seek to understand how, so quickly,
the Internet fits into the sociopolitical context. There is even a provision in the Article to list and
demonstrate cases where the internet was a decisive factor in the election contest, analyzing behavior
and actions of social and political nature.

KEYWORDS: Politics. Internet. Social Media. Elections. Brazil,
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