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RESUMO

Desde 2008, as midias sociais online vém se fixando como uma fonte de informagdo e
participacdo nas disputas presidenciais, marcadamente com inicio na campanha de Barack
Obama. Em 2010, esse fendmeno até entdo inédito no Brasil, também foi utilizado nas
campanhas €eleitorais. Alguns afirmam que o publico brasileiro das redes sociais € selecionado,
portanto, direcionado apenas a uma parcela da populagdo, ndo sendo um bom veiculo de
campanha. Por outro lado, outros defendem que essas midias ampliam a acessibilidade da
populacéo, tornando-se 0 melhor aliado de um candidato. Dentro desse contexto, a proposta deste
trabalho é andisar se existe campo para os candidatos atuarem nas midias eleitorais durante a
campanha, analisar se 0s eleitores estdo dispostos a receber os candidatos nessas redes, analisar
se houve interesse, atuacdo e sucesso pelos candidatos no uso dessas midias (sera reaizada
anadlise comparativa entre os candidatos). Desta forma, procuro compreender se existe
oportunidade para os candidatos usufruirem das redes sociais como ferramentas de campanha e
verificar se existe 0 mesmo padréo dos eleitores em geral com os e eitores on-line. Através de
autores como Christakis e Fowler para quem a internet nos tornou hiperconectados, Camilo
Aggio, para quem as campanhas romperam com as barreiras tradicionais, e se lancam nos
espacos online onde grande parte dos eleitores que utiliza a internet constréi perfis, interage,
produz e consome informagfes de envolvimento, compartilhamento e cooperagdo; Castells
(2006) que nos propde que na sociedade contemporanea a politica depende diretamente da midia;
e Niklas Luhman com sua autopoise das caixas pretas; pretendo tracar diretrizes que possam nos
indicar se existe um tipo de audiéncia com caracteristicas proprias na maneira de se relacionar,
como também de utilizar as informacfes politico-eleitorais em favor do candidato. O estudo se
baseou fundamentalmente na andlise das estratégias de comunicacdo dentro das midias sociais
Facebook, Orkut e Twitter, pelos principais candidatos a Presidéncia da Republica, Dilma
Rousseff, José Serra e Marina Silva. Os resultados foram obtidos através de trés etapas. Anaise
das caracteristicas do eleitorado. Andlise das intengdes de voto dos eleitores. Andlise da interacéo
dos candidatos dentro das redes sociais, Facebook, Orkut e Twitter. Os achados deste estudo
indicaram que a existe interesse por parte da populacéo em assuntos relacionados as campanhas
politicas; existe uma ampla audiéncia para os candidatos dentro das redes sociais, houve
diferenciagdo entre os candidatos dentro das redes estudadas, tendo José Serra como o candidato
gue obteve o melhor desempenho no geral.

Palavras chave: midiasocial, rede socia, campanha politica, campanha politica de 2010.



ABSTRACT

Since 2008 the social media are asserting themselves as a source of information and participation
in presidential races, notably at Barack Obama' s campaign. Thisnew phenomenon was also
used in Brazilian’s 2010 election campaigns. There are numerous specul ations about the use of
these mediaduring campaigns. There are some people saying that Brazilian's public that uses
social network is selected, therefore directed only to a portion of the population and not so
powerful as campaign’s vehicle. On the other hand there are other people arguing that these
media extend the accessibility of the population, making it the best ally of acandidate. Within
this context the purpose of this paper is to examine whether there is scope for candidates act in
the media during the electoral campaign to examine, whether voters arewilling to receive the
candidates in these networksto anayze, whether there was interest expertise and successin the
use of these candidates media (Through ~ thecomparative  analysis  between  the
candidates). Therefore, | try to understand if there is an opportunity for candidates to take
advantage of socia networking tools for the campaigns and analysis if the on-line electora voters
have the same pattern of general electoral voters. Through authors like Christakis and Fowler for
whom the Internet has made us hyper; Aggio Camilo, who campaigns broke with traditional
barriers and jump in online spaces where most of the voters who used the Internet builds profiles,
interact, and produces consumes information involvement, sharing and cooperation; Castells
(2006) who proposes that the policy in contemporary society depends directly on the media, and
Niklas Luhmann with his autopoise black boxes; intend to set guidelines that can tell usif thereis
one type of audience with its own characteristics in how they relate, but aso to use the political -
electora information in favor of the candidate. The paper was based fundamental in the analysis
of communication’s strategies inside the social medias Facebook, Orkut and Twitter, by the main
candidates to the presidency, Dilma Rousseff, José Serra and Marina Silva. The results were
obtained inthree steps. Analysis of electorate characteristics. Anaysis of elector’s voting
intentions. Analysis of the interaction of the candidates within social networks, Facebook, Orkut
and Twitter. Our findings indicate that there was interest by the population on issues related to
political campaigns, there was a large audience for the candidates within social networks; there
was differentiation between the candidates within the networks studied, and Jose Serra was the
candidate who obtained the best performance overall.

Key words: social media; socia network; political campaigns; 2010’ s political campaigns,
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INTRODUCAO

“Nos negocios, assim como na politica, as comunidades on-line estéo tornando
ultrapassado nosso modo normal e arraigado de fazer as coisas’
Barry Libert

O desenvolvimento das tecnologias tornou mais rgpidas as comunicagoes: surgimento do
telégrafo (1832), do telefone (1876), a televisdo (1925) e os computadores (1947). Eis que
surgiram a Internet e os satélites na década de 1960, os cabos de fibra ética e laser (1970), a
telefonia celular (1985) e a Web (1991). Em 1960 um cabo de transmissao transoceanica permitia

apenas 138 ligacbes simultaneas. Hoje 0 mundo todo se conecta no mesmo instante.

Na contemporaneidade, a midia assume mais e mais — se ndo primordialmente — o papel
de negociadora e mediadora dos processos sociais nas democracias modernas. Ao atingir uma
ampla cobertura geogréfica, os espacos da midia, especialmente os eletronicos, instalam um
processo de integracdo entre atores e campos sociais distantes, levando, expondo e até mesmo
negociando demandas. (STEFFEN, 2006, p. 3)

De acordo com René de Paula, responsavel pelo relacionamento com desenvolvedores de
tecnologia da Locaweb, empresa de servicos de internet, o Brasil € um pais marcado pelo maior
acesso as redes sociais e supera com folga paises altamente conectados, como Japdo e Estados

Unidos. "A nossa cultura é de troca e compartilhamento, por isso estamos t&o integrados”. *

As campanhas eleitorais de 2010 foram inéditas nos campos estratégias de marketing.
Pela primeira vez na historia do pais, a figura feminina predominou dentre os candidatos
preferidos a presidéncia da republica e, pela primeira vez desde 1989, Luiz Inacio Lula da Silva
ndo se lancara candidato. Se ndo bastassem tantas novidades, as campanhas prometeram largo
uso das midias sociais como meio de divulgagdo politica aiadas a0 marketing politico
tradicional.

Em geral, a campanha dos candidatos a algum cargo publico ganha maior visibilidade a

partir dos programas eleitorais na TV e radio, evidenciado em 2006, quando diversas outras

! http://vocesa.abril.com.br/desenvolva-sua-carreira/materia/sucesso-redes-sociais-625095.shtml



formas de divulgacéo foram proibidas pela lel eleitoral. Entretanto, com a ascensdo da Internet
em todas as areas do pais, um novo nicho surgiu.

Neste panorama que se desenha, as campanhas superam as barreiras de seus websites e se
lancam nagueles espacos online onde grande parte dos cidaddos que utiliza a internet constroi
perfis, interage, produze e consome informagdes numa relacdo de envolvimento,
compartilhamento e cooperacdo (AGGIO, 2011).

O intercdmbio de informagBes entre os diferentes meios estd se tornando uma
caracteristica marcante da comunicacdo eleitoral no Brasil. Os jornais e noticiarios, televisivos,
radiofénicos e digitais, se comunicam intensamente entre si, reproduzindo noticias e citagfes.
Esta “reflexividade” da midia encontra na internet um campo propicio para se desenvolver ainda
mais. (ALDE, 2004)

As deicOes de 2002 representaram um novo grau de uso estratégico da internet para
provocar noticias em tempo real, que acabaram amplificadas pela midia impressa, fortalecendo
atagues que, de outro modo, N30 ganhariam espago ou repercussio (ALDE, 2004). Ja Aggio
(2011) atenta para as eleicdes de 2010, que foram responsdveis por inaugurar novas
caracteristicas e elementos a comunicagdo politica das campanhas no pais. Livre das amarras da
legislacdo eleitoral que, até entdo, restringia as campanhas online aos websites dos candidatos, foi
possivel observar e vivenciar as novas possibilidades de aguisi¢cdo de informag&o e interagdo com
os candidatos, bem como as diversas repercussdes midiéticas que a utilizagdo de ferramentas
digitais online pelas campanhas promoveu. Entretanto, Lavareda (2009, p. 46) afirma que é o
tempo de televisdo e de radio que sdo 0s mecanismos de maior importancia numa campanha.
“Mesmo em tempo de internet, com tudo que ela possibilita em termos de mobilizagéo,
montagem de bancos e dados, resposta imediata, atagues cirurgicos e veiculagdo instantanea de
mensagens, a televisdo continua desempenhando um papel fundamental na comunicagdo das
campanhas el eitorais.”
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A INTERNET

Estamos passando de era mecanica para a era da eletronica. Mais do que um ferramenta
de tecnologia, uma ferramenta de acesso a0 mundo. E uma rede que em 2008 ligava mais de 1,5
bilh& de pessoas no mundo e em 2009 ultrapassou a marca de 1,8 bilhdo®. S8 musicas, jogos,
noticias, ferramentas de educacdo, empregos, relacionamentos pessoais. S80 relacdes construidas
a milhares e milhares de quilémetros de distancia, que se escrevem, se ouvem e até se véem.

Tudo que um individuo puder imaginar esta ai, a distancia de um “click”.

A horizontalizacdo do acesso a informacao, o espaco para a divulgacdo e preservacdo da
plurdidade, a interatividade e a possibilidade de cada individuo atuar como protagonista,
constitui hoje mais um dos patrimonios culturais da humanidade e precisardo de medidas
consensuais para garantir a sua preservacéo, sem perda de seu carater de viade méo duplaque é a
préopriaessénciada Internet. (GONTIJO, 2004, p. 442).

O emissor logo se torna o receptor. O receptor, 0 emissor. Milhares de informagdes
flutuam pelo meio virtual, estando acessivel atodos, a qualquer momento e na quantia desejada.
As caracteristicas individuais de cada meio de comunicagdo existente podem estar reunidas em
um Unico download. Para Lévy (1999) torna-se possivel, entdo, que comunidades dispersas
possam comunicar-se através do compartilhamento de uma telememéria na qual cada membro €
e escreve, qualgquer que seja sua posicao geografica. A emergéncia do ciberespaco acompanha,
traduz e favorece uma evolucéo geral da civilizagéo.

Dispositivos tecnoldgicos sdo “parte constitutiva do processo de subjetivacdo” e podem
colaborar ou para um movimento em direcdo a homogeneizacdo universalizante e reducionista da
subjetividade (mass-midializado embrutecedora), nivelando por baixo as atividades humanas, ou,
ao contrério, podem gudar a enriquecer as relacbes humanas com o mundo. A experiéncia
interativa propicia a troca a partir do individuo, que deixa de ser um espectador e passa a
protagoni zar o grande teatro chamado midia (GONTIJO, 2004, p. 450)

O fluxo de dados inacabaveis faz com que alguns sgjam ceticistas quanto a Internet, como
Virilio (1999) gque afirma que a internet € uma ilusdo democrética, que coloca 0 mundo em sua

dependéncia, afirmando ser a Ultima tentativa de o capitalismo exercer o controle sobre cada um
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de nos. Ja Castells (1998, p. 43) tem outra perspectiva, ée diz que atecnologia ndo determina a
sociedade. A tecnologia é a sociedade e a sociedade ndo pode ser entendida ou representada sem
suas ferramentas tecnoldgicas. Apesar de todos os esforcos para regular, privatizar e
comercidizar a Internet e seus sistemas tributérios, as redes de CMC (comunicagdo global
mediada por computadores), dentro e fora da Internet, tém como caracteristicas a penetrabilidade,
a descentralizagdo multifacetada e a flexibilidade. Com certeza refletirdo interesses comerciais a
medida que estenderem a ldgica controladora das maiores organizacOes publica e privadas para
toda a esfera da comunicacdo. Mas, diferentemente da midia de massa da Galéxia de McLuhan,
onde a televisdo se tornou 0 modo predominante de comunicagéo, elas tém propriedades de
interatividade e individualizagdo tecnoldgica e culturamente embutidas. (CASTELLS, 1999, p.
381; GONTIJO 2004, p. 445)

fcone da evolugdo da tecnologia, a Internet pode ser considerada hoje um simbolo de
modernidade e mesmo da democracia, gracas ao franco uso e a abertura dos processos que
mobiliza e disponibiliza para seus usuarios das mais diversas formas e nas mais variadas
instancias (STEFFEN, 2005, p. 1).

Quase 1/3 do mundo esta conectado. S6 no Brasil, em 2008 eram cerca de 41 milhdes de
usuérios’. Em 2009, essa marca ultrapassou os 46 milhdes de usudrios. Em 2011 o Brasil
registrou cerca de 53 milhdes de domicilios com internet. Vieira (2009, p.13) afirma que o
numero de usudrios da Internet no Brasil cresceu significantemente por vérios motivos, tais como
incentivos do governo para compra de computadores, facilidade de acesso (lan house), acessos

gratuitos a Internet, redes sem fio e principa mente por causa das redes sociais.
ASREDES SOCIAIS

Dié&rios intimos, videos caseiros, trocas de figurinhas, reunido do colégio, enquetes,

bilhetinhos. Traduzindo para o mundo digital: Blogs, Y outube, Orkut, Facebook e Twitter.

As comunidades virtuais ndo precisam opor-se as “comunidades fisicas’: sdo formas

diferentes de comunidade, com leis e dinamicas especificas, que interagem com outras formas de

2 . .
www.itu.int

3 http://abril.com.br

* http://ibope.com.br/
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comunidade. A Internet pode contribuir para a expansdo dos vincul 0s sociais numa sociedade que
parece estar passando por uma rapida individualizacdo e ruptura civica. Parece que as
comunidades virtuais soam mais fortes do que os observadores em geral acreditam. Existem
indicios substanciais de solidariedade reciproca na rede, mesmo entre usuérios com lagos fracos
entre si. De fato, a comunicagdo on-line incentiva discussdes desinibidas, permitindo assm a
sinceridade. O prego, porém, € o ato indice de mortalidade das amizades on-line, pois um palpite
infeliz pode ser sancionada pelo clique na desconexéo eterna. (CASTELLS,1999, p.444)

A revista Time escolheu “Voc€” como personalidade do ano. “Por tomarem as rédeas da
midia global, por forjarem a nova democracia digital, por trabalharem de graca e superarem 0s
profissionais em seu proprio jogo, a persondidade do ano da Time é voc€’, afirmou Lev

Grossman arevista.®

As redes sociais permitem um novo eu que fica no ciberespaco. Um eu que pode ser quem
quiser. Chegou o momento dos amadores serem as estrelas.

Um em cada trés brasileiros ja esta conectado a internet. A cada ano sdo publicadas
492.750 horas de contetido publicado no YouTube. O Brasil éa22maior audiénciado YouTube -

36% dos i nternauta bai xam videos todos os dias’.

O Second Life permite aos usuarios terem uma versdo idilica da prépria vida. No mundo
virtual, o gordinho de 6culos pode se tornar 0 “marombado” da academia. A baixinha pode

tornar-se uma model o das passarel as internacionais. No mundo virtual, vocé pode.

O Orkut e o Facebook permitem que vocé monte a sua interface da maneira que desgjar.
Vocé pode ou ndo colocar fotos. Vocé pode conectar-se a centenas de pessoas e elas néo
precisam saber qual 0 peso que a balanca esta indicando para vocé. Pode-se até paguerar e
arrumar um emprego. E ndo param por al, as interfaces of erecem temas que variam do original da
pagina até temas patrocinados. Como foi o caso da operado de celular Oi que patrocinou o tema
do Orkut para o réveillon de 2009. E o comercio dentro das redes sociais expandiu-se para a

> oglobo.com
5 http://www.youtube.com/watch?v=DmRsQibl OWg& feature=player embedded
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venda de comunidades virtuais do Orkut, onde a comunidade “eu odeio acordar cedo” foi vendida

por cercade R$ 5 mil”.

O twitter que esta no ar apenas desde 2006 e ja possui mais dos 300 milhdes de twiteiros
no mundo®, mais do que toda a populacdo do Brasil. Vieira (2009, p.37) afirma que se deve
pensar no Twitter como uma verdadeira propaganda boca a boca da Internet. SO que com o
detalhe de que até certo ponto é possivel saber quem est4 falando de vocé ou do seu
produto/servico. Em 2008 nos EUA o Twitter tornou-se um analista eleitoral eletrénico no dia
das elei¢bes. Os avidos microblogueiros de Obama no Twitter sondaram e enviaram mensagens
de texto entre s o dia todo, garantindo que ninguém se esguecesse de votar. (FAULK, 2009,
p.13)

Em maio de 2010 o Ministé&rio da Salde criou perfis nas redes sociais como forma de

ampliar acomunicagao sobre avacina H1N1.

Boris Salazar, professor da Universidade Del Valle, em artigo na revista Razon Publica,
afirma que existe um efeito cascata dentro das midias sociais, onde o0 processo de formagdo desse
efeito ndo é nenhum mistério: os primeiros conectados vinculam seus proprios contatos, que
fazem a mesma coisa, até se converterem numa rede de bom tamanho, sem nenhum centro

evidente e com muitos nicleos gerando iniciativas proprias.’

Napoléon Franco, especialista e formado em psicologia, registra que as redes estimulam
um sentimento basico, o0 de estar junto. "As redes s80 uma revolucdo que estimula o sentimento

segundo o qual aopini&o das pessoas conta muito, tem importancia".*°

A POLITICA NOBRASIL

Em 1989, depois de 29 anos, os brasileiros voltaram as urnas para eleger o presidente do
pais. Steffen (2006) afirma que as pesquisas sobre as relacbes da comunicacéo midiética e da

politica no Brasil ganham impulso com a redemocratizacdo, na década de 1980, e tem na

7 www.estadao.com.br

® http://tecnologia.terra.com.br/
° www.estadao.com

% 1dem 7
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campanha das “diretas j&’ e nas primeiras el el ¢cbes diretas para presidéncia apds o regime militar,
dois momentos-chave, sobretudo no tocante as rel agdes entre as redes de comuni cagéo televisivas
e 0 uso da propaganda para a construcéo das vérias candidaturas. Isto se deve principalmente a
gueda dos instrumentos de censura e a0 acesso, aos atores politicos, das linguagens e

instrumentos midiaticos da televisdo facultada pela derrocada da chamada “Lel Falcdo”.

Com a nova resolugdo n° 22.205 criada em 2006 que regulamenta a Lei n°® 11.300, que
dispde sobre propaganda, financiamento e prestacdo de contas das despesas com campanhas
eleitorais, traz novas regras para os candidatos, ficando vedadas quaisquer doacbes em dinheiro,
troféus, prémios, gudas de qualquer espécie feitas por candidato, entre o registro e a eleicéo, a
pessoas fisicas ou juridicas, na campanha eleitoral a confeccdo, utilizacdo, distribuicdo por
comité, candidato, ou com a sua autorizacdo, de camisetas, chaveiros, bonés, canetas, brindes,
cestas basicas ou quaisquer outros bens ou materiais que possam proporcionar vantagem ao
eleitor; proibida a redizacdo de showmicio e de evento assemelhado para promocéo de
candidatos; proibida a apresentacéo, remunerada ou ndo, de artistas com a finalidade de animar
comicio e reunido eleitora; e fica também vedada a propaganda eleitorad mediante outdoors.
Com as novas regul amentacdes/proibigdes surgiu-se uma nova forma de fazer politica, as midias
tradicionais - televisdo, radio e jornal - aliado aInternet (mesmo liberada desde 1998 para uso has

campanhas el eitorais a ferramenta foi pouco utilizada em campanhas politicas anteriores).

A midia, sobretudo a televisdo, com seu poder de alcancar a coletividade de um pais
através de suas redes técnicas, passa a operar as relacfes entre 0s varios atores, campos e
instituicdes sociais constituintes de um estado-nacéo. Este fendmeno tenciona o fazer politico,
gue cada vez mais depende dos espacos, linguagens, estratégias e do proprio agendamento da
midia para efetuar suas operagdes e circular seus fazeres junto a sociedade. A Internet vem
somar-se a este processo a partir do momento em que suas técnicas, espacos e linguagens séo
apropriadas pelos atores e ingtituicdes politicos para fazer face a um conjunto de intengdes e
estratégias comunicacionais do campo como, por exemplo, a busca do voto do eleitor.
(STEFFEN, 2006, p.2)

Estamos vivendo a abertura de um novo espaco de comunicagdo, e cabe apenas a nos
explorar as potencialidades mais positivas deste espaco nos planos econdmico, politico, cultural e
humano (LEVY, 1999, p.11).
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A POLITICA NASMIDIASSOCIAIS

O surgimento das redes sociais possibilitou uma maior aproximacdo do candidato com
seus eleitores. Os eleitores podem ficam em contato com os candidatos 24 horas por dia, 365 dias

por ano, escolhendo o que querem acessar e criando seus proprios pontos de vista.

Até 1998, apenas 0 que se passava no jornal, na TV e no radio servia de contato entre
eleitor e candidatos fora do periodo eleitora. Mesmo durante o periodo eleitoral os eleitores eram
“formatados’, visto as divisdes desiguais de tempo nos programas eleitorais gratuitos — HPEG -

entre os partido. A Internet acabou com todos esses paradigmas.

Os candidatos puderam usufruir da Internet em suas campanhas politicas a partir de 1998.
O atual presidente da época, Fernando Henrique Cardoso disponibilizou um website com suas
propostas e projetos. Até mesmo Fernando Collor de Melo, afastado ha 6 anos da politica e
impedido de se candidatar por mais dois anos, ja se preparava com um website onde se defendia e

atacava o governo vigente.

O acesso aos candidatos via Internet pode ser feito a qualquer hora do dia, por qualquer
pessoa e por quanto tempo quiser. O candidato tem a possibilidade de colocar toda a sua proposta
no site, blog, Orkut, etc, ficando disponivel full time para os eleitores. Agora ndo é mais
necessario esperar os periodos eleitorais ou um escandalo para ter acesso as noticias dos
candidatos.

Carvalho (2000, p.213; MOURA, 2009, p.3) afirma que diferente dos programas de radio
e TV, gue tém horé&rios fixos para serem transmitidos, e do comité eleitoral, que esta aberto
apenas algumas horas do dia, o endereco eletronico fica disponivel 24 horas, dando a
oportunidade de acessa-lo no seu melhor horério. Além disso, no site ndo existe limite de espago
e tempo para cada informag&o, o recurso do hipertexto permite ao leitor buscar apenas o que

desgaler e ao candidato expor tudo que desgjainformar.

As midias sociais permitiram um novo tipo de aproximacdo entre candidato - eleitor,
permitindo serem “amigos’ em sites como Orkut e Facebook. Pode-se receber mensagens

instanténeas desse mesmo candidato e ter a possibilidade de responder a elas através do Twitter.
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E caso tenha perdido algum fato televisionado sobre determinado candidato € sO acessar 0

Y ouTube e os melhores momentos estavam disponiveis.

“Nunca fui o candidato mais provavel”, Barack Obama disse em seu discurso de vitoria
Através de ideias novas e nunca antes experimentadas, tdo inovadoras que as amas cautel osas
poderiam hesitar antes de usé-las, e de téticas conhecidas e testadas, t&o corriqueiras que os
politicos e empresarios poderiam sentir-se tentados a ignora-las, em conjunto criaram a campanha
vencedora de Obama (FAULK, 2009, p.7)

As redes sociais impedem grandes interferéncias por parte do partido, visto que é
inacessivel a outros usuarios a ateracdo da interface desses programas por seus amigos virtuais,
limitando-se a visualizac8o apenas para o proprio individuo. Nesse contexto, os candidatos sdo
“obrigados’ a divulgar e propagar apenas as propostas e promessas de suas campanhas, sem
interferéncias das propostas e bandeiras de seus partidos. Essa aproximagédo com o candidato se
aparece também na linguagem. Nos websites, onde a influéncia dos partidos é predominante, o

discurso éfeito todo em 32 pessoa e nas redes socials é esperado que sgjatodo em 12 pessoa.

A eleicdo presidencial de 2010 no Brasil foi a primeira com a maioria do eleitorado
conectada a internet. Segundo dados recentes do TSE, em 2010, foram cerca de 135.804.433 de
eleitores. Dentre esses eleitores, aproximadamente 34 milhdes de eleitores estavam expostos as
midias online diariamente.

"As pessoas querem participar e isso deixa a campanha mais divertida', afirma Napoleon

Franco™.

Outros analistas mantém distancia do entusiasmo com a internet e as redes sociais. Um
deles é Felipe Botero, professor da Universidade dos Andes. Para Botero, o fendmeno das redes é
basicamente urbano e os nimeros da cobertura da internet "estdo um pouco inflados’. "Sou um
Cético e tenho a impressao de que a origem dessa moda é 0 uso que Barack Obama deu as redes

em sua campanha pela presidéncia americana' .

Faulk (2009, p.3) relatam terem ficado particularmente fascinados pelo extraordinario uso
na campanha das redes sociais, onde Obama transformou uma campanha presidencia de 50

" \www.estadao.com.br
2 1dem 10
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estados em uma enorme comunidade on-line. Sua rede inspirou milhdes de pessoas em todo os
Estados Unidos a ingressar em uma cruzada nacional, reunindo habilidades, tempo e dinheiro

para alcancar umavitoria decisiva.

Sucesso das midias sociais nas elei¢cdes presidenciais colombianas, Antanas Mockus, do
Partido V erde Colombiano, reuni& meio milhd amigos no Facebook™3,

Um dos segredos importantes para a vitéria de Obama foi 0 &gil uso das redes sociais,
como Facebook, Flickr, Twitter e YouTube, que estimularam milhGes de jovens americanos ndo
sO aregistrar-se como eleitores pela primeira vez, como também gjudaram a garantir que todos
votassem. Essas ferramentas criaram comunicacdo instantdnea com seus simpatizantes,
transformaram pequenos doadores em um poderoso exército de contribuidores e voluntérios, e ao
mesmo tempo somaram mais votos eeitorais cruciais nos estados mais disputados. (FAULK,
2009, p.53)

Steven Clift argumenta que a “e-democracy”, democracia eletrénica, € muito mais que o
voto on-line, mas um processo participativo cujo desafio reside justamente na participacdo, ou
sgja, ha construcdo de uma relacdo mais direta e reciproca entre instancias de poder e sociedade.
(STEFFEN, 2005)

Depois do sucesso das midias sociais nas campanhas el eitorais americanas de 2008, elas
vieram para abalar as campanhas eleitorais de todo o mundo. Ja comecou na Colombia e no
Brasil. Antes mesmo de periodo eleitoral ja se pode ter acesso as redes sociais dos candidatos
aspirantes ao cargo presidente. Dilma Roussef ja comecou a campanha com o perfil do Orkut
lotado de amigos. José serra ja possuia milhares de seguidores no Twitter. E a Marina Silva é
figura marcante dentro do Facebook.

S80 inUmeras as especulagdes a respeito do uso dessas midias durante as campanhas.
Alguns afirmam que o publico brasileiro das redes sociais online € selecionado, portanto,
direcionado apenas a uma parcela da populagéo, ndo sendo um bom veiculo de campanha. Por
outro lado, outros defendem que essas midias ampliam a acessibilidade da populacdo, tornando-
se 0 melhor aiado de um candidato. Analisando pelo contexto da atuacdo dos candidatos dentro

desta midia, existem individuos que afirmaram que as campanhas online fracassaram, outros
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afirmam ter sido sucesso. Dentro desse contexto, a proposta deste trabalho foi analisar se existe
campo para os candidatos atuarem nas midias €eitorais durante a campanha, analisar se 0s
eleitores estdo dispostos a receber os candidatos nessas redes, analisar se houve interesse, atuacéo
e sucesso pelos candidatos no uso dessas midias (este Ultimo serd a analise comparativa entre 0s

candidatos, visto ser uma ferramenta nova de campanha).

Procuro, com isso, compreender se existe oportunidade para os candidatos usufruirem das
redes sociais como ferramentas de campanha e verificar se existe 0 mesmo padréo dos eleitores
em geral com os eetores on-line. Em outros termos, tal relagdo pode indicar um tipo de
audiéncia com caracteristicas proprias na maneira de se relacionar, como também de utilizar as

informagdes politico-eleitorais em favor do candidato.

13
www.estadao.com.br



19

1. A PROPAGANDA POLITICA

1.1. AORIGEM DA PROPAGANDA NO BRASIL

A propaganda no Brasil é marcada por uma cadeia que se completa ao longo da historia.
Queiroz (2011a, p. 38) cita a comunicagdo eminentemente oral dos primordios a qual se
incorporou a imprensa, a sonora, a audiovisual, a televisiva e a virtua sucessivamente. A
amplitude de sua influencia avultou de tal maneira, que se impde falar de um sato qualitativo,
mesmo que a intencdo do propagandista e certos procedimentos seus tenham, em regra,
permanecidos inalterados desde a origem das sociedades politicas. (DOMENACH, 1955, p. 14)
Quando a propaganda politica é observada de uma perspectiva histérica, constata-se que as
técnicas se transformam, mas 0s objetivos e os significados permanecem ao longo do tempo.
(ROMANINI, 2011, P.102)

Queiroz (2011a, p 38-45) acredita que a propaganda politica sgja formada por ciclos. A
propaganda no Brasil aparece de forma sutil jano século XV1, baseada iniciamente na oralidade,
gue se constituiu seu 1° ciclo. Trazida por marinheiros, tropeiros e religiosos para seduzir 0s
primeiros habitantes do pais.

O segundo ciclo é o da propaganda impressa. Com a criagdo do primeiro jornal brasileiro,
a Gazeta do Rio de Janeiro, os primeiros anlincios impressos surgiram, abordando as venda de
escravos e de imoves, oferecendo aluguéis ou informando sobre produtos recém-chegados
d’ além-mar, como livros, especiarias, perfumes, tecidos, entre outros. A criagdo do jornd
impulsionou o surgimento de cartazes impressos e ilustrados e panfletos divulgando atividades
comerciais ereligiosas.

O terceiro ciclo é apontado pela propaganda radiofénica. Foram feiras as primeiras
transmissoes de radio no Morro do Corcovado, no Rio de Janeiro, com apoio técnico da empresa
norte-americana Westinghouse. Surgem as Radio Clubes do Rio de Janeiro e de Pernambuco,
dando “asas aimaginacdo” na composi¢cdo de jingles comerciais produzidos por autores famosos,
0 que representou um avanco significativo no processo.

O quarto ciclo é o da propaganda televisiva. Inevitavelmente se passa pela TV Tupi,
primeira emissora de televisdo da América Latina. Queiroz (2011a, p.43) lembra que a
publicidade foi necesséria ja no primeiro ato de entrada do novo veiculo, visto que ninguém

possuia aparel hos para captar as mensagens. Assis Chateaubriand, portanto, realizou uma intensa
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campanha publicitéria nas paginas dos Diarios Associados para que a novidade do receptor e a
programacdo televisiva pudessem chegar as familias brasileiras. Na década de 70 a televisdo
incorpora cores e em 1980 transforma a publicidade brasileira conhecida em todo o mundo e
apreciada em comerciais. A tela ganhou mais do que a centralidade na campanha, passou a ser
um espaco socia politico (ainda que eetrénico) de producdo de fatos politicos-eleitorais
essenciais para a divulgacdo dos candidatos, muitos deles independentes dos acontecimentos da
rua. (RUBIM e COLLING, 2005, p. 11)

O quinto ciclo é o da propaganda na internet. Este Ultimo ainda estd em aperfei coamento,
porém, j4 marcado pelo mundo da tecnologia, do digital e das comodidades, tais como
acess bilidade facilitada. Rubim e Colling (2005, p. 13) completam afirmando que se trata da
inauguracéo de um novo cendrio social: 0 espaco eletronico formado pelas midias em rede. Este
novo cenario obriga a politica e as eleigdes a se deslocarem das ruas, pracas, parlamentos, etc,

para as telas, tomadas como metéforas de espacos el etronicos.

Ja Victorino completa os ciclos quando afirma que a propaganda eleitoral deixou de ser
apenas o ato de imprimir alguns milhares de folhetos coloridos e pichar os muros da cidade com
0 nome do candidato. As campanhas el eitorais deixaram de ser intuitivas e se tornaram racionais,
0s palpites gratuitos cederam lugar & pesquisa; os temas principais, com determinadas palavras-
de-ordem, aparentemente corretas, mas aeatorias, agora tém origem em slogans com conceito e
estratégia. “A propaganda politica deixou para tras o amadorismo para se tornar profissional.”
(VICTORINO, 2011)

1.2. PROPAGANDA POLITICA NO BRASIL

A propaganda politica, assim como qualquer outra propaganda, conduz a propagacdo de
ideias, conceitos e valores de aguns individuos a outros. Neste caso, dos candidatos a um cargo
politico a seus eeitores. Evidentemente, a propaganda politica visa promover a candidatura de
gualquer pessoa que desgar trabalhar no meio politico. Seu papel € apresentar o candidato a
sociedade. E a arte de informar e se comunicar com o eeitor, orientar e direcionar as ideias do
partido, candidato e governo. E elaborar estratégias de marketing para definir o publico e

satisfazé-lo; € potencializar as relagdes duradouras com os eleitores. “Enfim, é 0 gustar das
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medidas as necessidades do estado e da sociedade, aos anseios dos cidadéos, no sentido de servi-
los sempre melhor, aproximando o governo dos governados.” (VICTORINO, 2011) Domenach
(1955, p. 23) acrescenta que 0 progresso técnico arrasta a um novo estagio, procurando dar
preferéncia aimpressionar mais que convencer; sugestionar antes que explicar; produzir imagens
atraentes ao contrério anuncios demonstrativos; ser sugestivo ndo mais informativo. Mecéanicas
apoiadas em pesquisas de fisiologia, psicologia e ate mesmo psicandlise. Sdo conquistadores de
opinido publica.

E “No espaco cénico da propaganda politica’ ja antecipa Adolpho de Queiroz no titulo de
seu livro. N&o é estranho que o episodio eleitoral segja traduzido como festa ou solenidade,
afirmam Rubim e Colling. Assim como uma cerimonia, requer ser vivida de maneira diferente da
vida politica ordinéria. Os autores reiteram a expressdo de Moacir Pameira e Beatriz Heredia
“tempo da politica’ relativo ao periodo €eleitoral, visto que a politica parece apenas se tornar
presente na vida dos cidaddos no momento eleitoral, confirmando o carater extraordinario e
singular assumido para esse periodo (2005, p.15)

Rubim e Colling alegam que, assim como acontece com a vida e a cultura
contemporaneas, a politica e as elei¢des habitam o lugar que € nomeado de contemporanei dade,
onde s&o configuradas ainterface entre atelae arua. Aqui existe uma conjuncao entre 0S espacos
geogréficos e eletronicos; entre convivéncias e televivéncias (vivéncias a distancia possibilitadas
pelas redes); entre global e local, tdo bem captado pela nocdo sintese glocal e, enfim, entre
realidade contigua e telerrealidade. (2005, p.14)

Mais recentemente, Castells (2006) nos propde que, na sociedade contemporénea, a
politica depende diretamente da midia. As agendas do sistema politico e mesmo as decisdes que
dele emanam sdo feitos para a midia, na busca de obter o apoio dos cidaddos ou, pelo menos,
atenuar a hostilidade frente as decisdes tomadas. Rocha (2009, p. 194) usa a citacéo de Charadeau
em que este defende que os meios de comunicacdo de massa atendem o interesse dos politicos

assim como do publico receptor, os el eitores:

“Se as midias fazem permanentemente 0 jogo da pesquisa, € porque a opinido publica
dele tem necessidade. Sem isso, como poderia circular o discurso politico fora dos
grandes aconteci mentos e dos momentos de crise? As midias compreenderam bem que o
mundo politico tem necessidade de dramaturgia, e que essa dramaturgia consiste, para
uma grande parte, em uma guerra de imagens para conquistar imaginérios sociais.”
(2009, p. 194)
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Ja Rubim e Colling acrescentam gque a midia € o novo ator politico na contemporaneidade,
gue buscainterferir nos pleitos eleitorais. Com relagdo as midias € preciso ficar aertatanto com a
tentativa dela restringir e até silenciar a temética politica, como a superexposicao que, realizada
sob seu controle, da visibilidade a al guns temas e silencia outros, como ocorrido nas el ei¢des para

presidéncia em 2002 no Brasil. (2005) Como explicaremos mais adiante.

A partir de uma pesquisa realizada nos EUA, por Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson e
Hazel Gaudet, Grossi demonstra uma nova visdo a respeito das influéncias externas durante as
campanhas politicas. O autor constatou que os meios de comunicacdo de massa colocados a
servico das campanhas politicas precisam de alicerce dos “formadores de opinido”. De acordo
com apesquisafoi possivel constatar que existem dois tipos de for¢as ativadoras na comunicacéo
politica: a propaganda politica pelos meios de comunicacdo de massa formais, e as influéncias
pessoais diretas. Como afirma Grossi (2011, p. 211), “as influéncias pessoais diretas podem ser
mais importantes que a publicidade em grande escala e 0 uso dos meios de comunicagdo de
massa formais’, Rubim e Colling (2005, p. 41) adicionam que, em relacdo as influéncias
externas, existe também a intervencdo ativa de varios atores sociais, como proprietarios das
empresas, profissionais, anunciantes, fontes, entidades, forgas politicas presentes na sociedade,
além das influéncias da cultura e rotinas de producdo, que natura mente envolvem selecdes,
agendamentos, silenciamentos, enquadramentos, etc. Aldé (2004) constata que “cada vez mais, o
conhecimento, intuitivo ou técnico, de como “emplacar” noticias torna-se capital politico
importante e disputado.” A autora afirma que os atores politicos (sgjam os partidos, governos,
candidatos, movimentos sociais ou outras instancias da sociedade civil, mais ou menos
organizadas), também procuram interferir em seu favor nos processos de producéo de noticias e
em suarelagdo com os meios.

E nesse contexto de influéncias da midia e de atores sociais que proponho um breve

retorno as propagandas politicas brasileiras tendo a democracia como inicio.
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1.3. O PERCURSO DA PROPAGANDA POLITICA NO BRASILY

“O espago cénico das campanhas presidenciais brasileiras se faz procurando
utilizar sempre os meios de comunicagdo em sua méaxima potencialidade.”
Marialva C. Barbosa

O inicio do século XX foi marcado pelo impacto da industrializacdo da imprensa. O
debate politico cresceu devido aos estimulos as atividades jornalisticas pds Proclamacdo da
Republica. Queiroz (2011a) afirma que uma marca notoria do processo foi a partidarizacéo da
imprensa

As propagandas politicas antes de 1989 sdo marcadas por slogans politicos. Queiroz e
Manhanelli (2009) defendem gue um bom slogan tem caracteristicas marcantes, como ser curto e
direto, tem que expressar a histérias, a psicologia, 0 conceito da marca, empresa, produto e ou
servicos. De acordo com os autores:

“Os slogans usados nas campanhas eleitorais devem se tornar o grito de guerra dos
militantes partidérios e, com certeza, ndo saem da cabega de nenhum iluminado. Os bons
slogans derivam das informagdes prestadas pelas pesquisas que detectam as qualidades
jA enxergadas no candidato e as valorizam, ou apregoam um conceito que se desgje
reforcar sobre o candidato ou sobre sua plataf orma-proposta, ou um desejo, necessidade,
anseio ou precisdo da populacdo naquele momento eleitora. (...)Em termos de
mensagem, a propaganda politica assenta, fortemente, no valor dos slogans e dos
simbol os paliticos, como elementos catalisadores da agéo politica e el eitoral” (2009)

Deodoro da Fonseca, por ter sido eleito indiretamente, utilizou estratégias de campanha
visavam o apoio de politicos e militares. Seus instrumentos de comunicagdo foram jornais,
revistas, impressos, cartazes e panfletos.

Prudente de Moraes, que sabia da importancia de imagem publica para atrair a simpatia do
povo, soube plangar sua campanha, desde o discurso até a linguagem utilizada, sendo marcado
pelo slogan “Constituicdo, educacao e estabilidade” .

Barbosa afirma que as estratégias politicas de Campos Salles transformaram jornais e
alguns jornalistas aliados em meios incorporados a seus interesses politicos, “os candidatos a
Presidéncia da Republica passavam a ganhar destaque no espago cénico da politica sempre que 0s
holofotes da imprensa iluminavam suas agbes’. (2011, p. 20) A frase proferida por Joaguim

Murtinho, ministro da Fazenda do governo Campos Salles, “Nossa vocacao € agricola” defendia

% Dados extraidos dos sites: guiadoestudante.abril.com.br, duplipensar.net/dossies/historia-das-eleicoes,
wikipedia.com e do livro “No espago cénico da propaganda politica” organizado por Adolfo de Queiroz.
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a agricultura e a cafeicultura, que era o inicio de um dos jargbes mais marcantes da historia do
pais, “republica café com leite” com o pais nas maos das oligarquias mineira e paulista.

Apoiado por Campos Salles, Rodrigues Alves alcancou a vitéria gragas ao apoio da
imprensa, comicios e adeptos do partido. Lema do periodo politico de Afonso Penna: “Governar
€ povoar” visando estimular a imigracdo, sua candidatura foi favoréavel a corrente de objetivos
politicos, a servico dos interesses da economia, a politica do café com leite. Gracas a0 entéo
presidente, Epitécio Pessoa, em 1922 o radio entra em cena com uma inauguracdo festivano Rio
de Janeiro, dando ao veiculo uma amplitude maior paraa comunicacao das acoes politicas.

“Haja o que houver”, Arthur Bernardes respondeu com o sogan a ameaca da oposi¢cao em
anular sua candidatura. Teve apoio de seus colegas que disseminavam 0s “principios
bernardistas’. O contato intenso com aimprensa de todo 0 pais marcou sua vitoria.

Em 1926 o slogan do presidente Washington Luis: “Governar é abrir estradas’, marcou o
inevitéavel fim da hegemonia agricola, com o surgimento do ciclo da borracha no inicio do século,
acompanhado da explosdo da producdo mundial de carros.

Influenciado por Joseph Goebbels, ministro da propaganda do nazismo aleméo, Getulio
Vargas criou o DIP, Departamento de Imprensa e Propaganda, com a intencdo de controlar as
emissoras de radio, os jornais e as revistas por meio da censura e distribuir verbas publicas paraa
construgdo de uma imagem publica favoravel do presidente. Frequentador de programas de
auditdrio, o “Gegé”, assim como ficou conhecido Getulio Vargas, até marchinha de carnaval em
sua homenagem obteve. Barbosa também lembra que, junto com a imprensa, as praticas de
oralidade caminhavam juntas na formacdo da Republica, e num segundo momento, ainda na
chamada Republica Velha, a utilizagdo do rédio foi fundamental como “conformador de mitos e

mitologias politicas’. Usurpando de suas palavras,

“o radio foi pega-chave para a conformagdo da chamada ideologia estanovista, tendo
Getulio Vargas utilizado os recursos da nova midia nas artimanhas de sua aproximagéo
com o publico. Pelo r&dio falava a nagdo, pelo rédio se criava slogans e pelo radio
construia 0 mito do “pai dos pobres’ e do construtor de um novo Brasil.”

(BARBOSA, 2011, p. 20)

Getllio Vargas inovou em sua campanha tendo sido 0 mais proximo do marketing
politico atual uma vez que seus instrumentos de comunicacdo foram: jornais, rédio, televisdo,
cingjornais, palestras, folhetos, cartazes, botons com efigie, caricaturas, chaveiros, taheres,

aparelhos de jantar, cha e café, cinzeiros, entre outros tantos com a presenca da personalidade.
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Eurico Gaspar Dutra marcou as campanhas com a realizacdo da primeira pesquisa de
intencdo de votos pelo Ibope. Mais sutil em suas ferramentas de campanha, apenas broches,
panfletos, jornais e radio foram usados. Marcado por ser o candidato de Getllio Vargas, 0s
slogans de seu periodo foram “Marmiteiros’ e “Queremismo”.

JK foi o grande mestre do slogan da presidéncia politica. Formado pelas iniciais de seu
nome, “JK” ainda € uma poderosa marca na historia do pais. Marcado pelo slogan “50 anos em
5", a revista Manchete foi grande divulgadora das propostas desenvolvimentistas de JK. Sua
campanha também foi marcada pelo vasto nimero de instrumentos de comunicacdo, entre eles:
jornais, revistas, radios, televisdo, folderes, flamulas, faixas, cartazes, folhetos, bexigas,
santinhos...

Mas ndo foi apenas Getllio Vargas e JK quem soube explorar o uso do radio como
paangue politico. Janio Quadros ampliou sua popularidade através do radio e fez das ruas,
jornais e emissoras, 0s palanques da sua representacdo politica. Janio Quadros surgiu adotando
um simbolo de combate a corrupgdo, uma vassoura, que veio acompanhada do jingle: “Varre,
varre, vassourinha’.

De acordo com Rubim e Colling (2005, p.14), a Ditadura Militar (1964 — 1984) interditou
a plena expressdo das possibilidades e interacbes contemporaneas entre politica e midia. Durante
o regime militar alguns slogans marcaram a historia. Na década de 60 o slogan “Brasil: ame-0 ou
deixo-0" foi cunhado pela equipe do Genera Emilio Médici que batizou 0 momento em que a
ditadura fechou o Congresso Nacional e também o periodo da censura, perseguicéo e exilios. Em
contrapartida, o tabl6ide humoristico O Pasguim satirizou o slogan e acrescentou: “Brasil: Ame-0
ou deixo-o0. E o ultimo que sair apague aluz.” A década de 70 foi marcada pelo slogan, “Anistia,
ampla, gera e irrestrita’ e pela dupla Dom e Ravel com a musica em favor da ditadura, “Eu te
amo meu Brasil”.

A década de 80 destacou-se pelo slogan mais expressivo de todos, o “Diretas-J&” que
empolgou a sociedade civil e ocasionou grandes concentragoes populares . A frase se fez presente
em jingles, outdoors, cartazes e uma vasta participacdo em pegas que sairam de todos os centros
urbanos. Sendo marcada por mais uma eleicdo indireta, em que Tancredo Neves foi eeito
presidente e posteriormente, José Sarney assumiria a presidéncia. José Sarney embarcou com o
slogan: “Tudo Pelo Social” que visava corresponder ao sentimento de esperanca de igualdade

social que viriacom a democracia.
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O Brasil completou a transicdo para a democracia somente quando da redizacdo das
primeiras eleicoes diretas para presidente em 1989, quando o candidato alagoano do Partido da
Renovacdo Naciona (PRN) disputou e venceu o pleito e assumiu 0 cargo em marco de 1990. Sua
campanha foi marcada pelo slogan: “Cacador de margjas’. De acordo com Rubim e Azevedo
(1998), a eleicéo presidencial de 1989, reaizada depois de 29 anos sem eleicles diretas para
presidente, aparece como acontecimento detonador de um boom imediato e posterior de reflexdes
sobre o0 enlace midia e politica. “Foi a primeira eleicdo que adotou 0s requintes da moderna
comunicagd0 de massa, envolvendo simultaneamente jornais, revistas, radios, televisdes,
outdoors e midias promocionais aternativas macicamente empregados.” (QUEIROZ, 2011a, p.
37) “Collor acionou e esbanjou marketing, sondagens de opinido, producdo de imagem publica,
etc.” (Rubim e Calling, 2005, p. 26) Até telenovelas e emissoras de televisdo participaram de
acOes paraqudificar Callor.

O governo de Itamar Franco foi breve, porém registrado pelo borddo: “Brasil, unido de
todos’ que pretendia homenagear 0 povo que conseguiratirar o poder de um governante acusado
de corrupgéo.

Fernando Henrique Cardoso, também conhecido por suas inicias, FHC, foi marcado por
ter sido o primeiro presidente do pais a ser reeleito. Em sua primeira eleicdo seu slogan foi:
"Gente em primeiro lugar”, que priorizava a questdo social. Em seu segundo momento o jargéo
utilizado foi: “O Brasil ndo Pode Voltar Atras. Avanca Brasil”. Rubim e Colling (2005)
asseguram que o Plano Real foi o grande dicerce de Fernando Henrique. Com relacdo areeleicéo

do candidato, os autores afirmam:

“0 expediente da regleicdo propicia a singular — e inédita no pais — situagdo de se
vivenciar um participe legitimado do processo eetoral que ocupa dois papéis simulténea
e ambiguamente, em uma preocupante duplicidade de candidato e governante. Esta
dupla exposi¢do certamente introduz uma desigualdade, competitiva e de acionamento

de recursos, ndo desprezivel no processo deitoral.” (2005, p.34 - 36)

O que marcou a cobertura jornalistica da midia em 1998 foi exatamente a invisibilidade
das eleicdes, ta atitude buscou impor aos cidaddos uma visao de eleicéo ja decidida e, portanto,
sem “atragbes’ para ser publicizada. (RUBIM e COLLING, 2005; ALDE, 2004)

Luiz Inacio Lula da Silva se elegeu nos dois pleitos seguintes, em 2002 e 2006, que foram
assinalados pela forga das campanhas no rédio, nateleviso e naimprensa, além do uso pioneiro

das paginas da internet. Aldé (2004) afirma que as elei¢cdes de 2002 foram marcadas pelo uso
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dindmico da internet na divulgacdo das pautas promovidas pelos candidatos, dando visibilidade
aos discursos politicos e garantindo amplo espaco aos ataques e escandal os originados nos sites
oficiais dos politicos. E um momento marcado pela ampla e excepcional visibilidade dos
candidatos dentro da midia (ALDE, 2004, RUBIM e COLLING (2005, p. 37). Houve pouco ou
guase nenhum apoio da midia tendenciando algum candidato especifico. Um comentario de

Castells (2006) se aplica perfeitamente a esta situacéo:

“(...) amaior influéncia que a midia exerce sobre a palitica ndo é proveniente do que é
publicado, mas do que ndo o & de tudo o que permanece oculto, que passa
desapercebido. A atividade midi&tica repousa sobre uma dicotomia: algo existe no
pensamento do publico se estd presente na midia. O seu poder fundamenta reside,
portanto, na sua capacidade de ocultar, de mascarar, de omitir.”

As eleicdes de 2006 foram caracterizadas pela forte campanha da midia por um segundo
turno, alcangando sucesso. Outras caracteristicas da eleicdo foram as denuncias de corrupgéo
contra o Partido dos Trabalhadores (PT) durante o governo do entdo presidente, Luis In&cio Lula
da Silva, e aauséncia de ligagio entre o presidente e os corruptos de seu partido (RENNO, 2007;
MARQUES et a, 2009). Mas o fato que marcou 0 momento foi que o bolsa familiafoi o grande
diado da campanha. O Slogan: “E Lula de novo com a for¢a do povo” ja anunciava sua

permanéncia no poder.

Desde as primeiras eleicdes as midias, em especia 0s jornais impressos e posteriormente
os televisivos, foram os grandes tutores dos eleitores durante as campanhas politicas
presidenciais. Suaforcalevava afazer com que os cidadaos fossem induzidos para seus interesses
proprios. A macica inclusdo da campanha on-line pelos candidatos contribuiu para o
enfraguecimento dessas midias indutoras. A internet possibilitou aos candidatos apresentar suas
versfes dos fatos e deixar disponivel a quem se interessasse. Mas, mais do que isso, nas
campanhas de 2010, a internet, mais especificamente as redes sociais, possibilitou uma nova

forma de relacionamento com os € eitores.
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2. ASREDES SOCIAIS

“Se ndo entendermos as redes sociais, ndo poderemos esperar entender
totalmente nGs mesmos ou 0 mundo em que vivemos.”
Christakis e Fowler

2.1.REDES

Assim como formigas, chimpanzés e abelhas, 0s seres humanos sdo seres sociais. Sabem
trabalhar em equipe e sabem os efeitos de se trabalhar em conjunto. N&o € um engenheiro que
constréi um prédio, € a equipe formada por mais de vinte funcionarios que faz o edificio ser
erguido. N& € apenas um astronauta que leva um Onibus espacial a lua, uma equipe deve

construir anave, outra deve treinar e capacitar os astronautas e outra € quem chega até o destino.

“Assim como cérebros podem fazer coisas que nenhum neurdnio individual pode, também
as redes sociais podem fazer coisas que nenhum individuo pode.” (CHRISTAKIS e FOWLER,
2010, p. PREFACIO)

“Na vida sociad as redes sdo estruturas comunicativas.” Ja dizia Manuels Castells,
socidélogo espanhol em seu livro, Communication Power. Castells, ao citar Peter Monge e Noshi
Noshi, afirma que as redes de comunicagdo sao os padroes de contato que séo criados pelo fluxo
de mensagens entre os comunicadores através do tempo e do espaco. Portanto, o processo da rede
flui. Os fluxos sdo correntes de informacao entre os nés e circulam pelos canais de conexdo entre
os nés. Uma rede é definida pelo programa que a rede atribui a performance dos objetivos e
regras. Esse programa é feito de cddigos que incluem avaliacdo da performance e dos critérios
para 0 sucesso ou para o fracasso. Nas redes sociais e nas redes de organizagoes, atores sociais,
promovendo seus valores e interesses e interagindo com outros atores sociais, estdo na origem e
na criacdo dos programas das redes. (CASTELLS, 2009, p. 19) Capra (2005, p. 93) vai mais aém
e afirma que a aplicagdo da compreensdo sistémica da vida ao dominio social, portanto,
identifica- se a aplicacdo do nosso conhecimento dos padrfes e principios béasicos de organizacdo
davida— e, em especifico, da nossa compreensdo das redes vivas — arealidade social.
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Chistakis e Fowler, cientistas sociais e politicos respectivamente, ja defendiam que o
resultado, em um longo periodo de tempo, € que os individuos que naturalmente formavam redes
ou gue tinham tracos especificos que levavam a formacéo de determinados tipos de redes teriam

tido vantagem seletiva e puderam compor a maior parte da populacdo. (2010, p. 186)

As redes podem ser vistas como superorganismos que possuem estrutura e fungdes
proprias, tem capacidade de cooperar, competir, alterar, crescer e evoluir. Existem redes sociais
simples como uma brigada de incéndio, assim como as mais complexas, como uma cidade,
estado ou pais.

2.1.1.A ESTRUTURA DASREDES SOCIAIS

De acordo com Castells, uma rede (nework) € um conjunto de nos interconectados. Os n0s
variam de relevancia dentro da rede, os nés importantes sdo chamados de “centros’. De qualquer
forma, qualquer dos componentes da rede, incluindo os “centros’, sdo nés e sua fungdo e
significado dependem do contexto da rede e na sua interacdo com outros nos da rede. Todos 0s
nos da rede sdo necessarios para sua performance, embora algumas redes permitam a redundancia
como defesa para 0 bom funcionamento. Quando alguns nds tornam-se desnecessarios para o
cumprimento das necessidades da rede, a rede tende a se reconfigurar, excluindo alguns nés e
adicionando novos. Os nos existem e funcionam apenas como componentes da rede. A rede é a
unidade, ndo um nd. (2009, p. 19)

Raquel Recuero, jornalista e doutora em Comunicagéo e Informacéo pela UFRGS, usa a
definicdo de Wasserman e Faust no livro Social Network Analysis em gque uma rede socia é
definida como um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, institui¢des ou grupos; os nds da
rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais). Uma rede, assim, € uma metéfora para
observar os padrdes de conexdo de um grupo social, a partir das conexdes estabel ecidas entre 0s
diversos atores. A abordagem de rede tem, assim, seu foco na estrutura social, onde néo é

possivel isolar os atores sociais e nem suas conexdes. (RECUERO, 2009, p. 24)

Chistakis e Fowler (2010, p. 251) defendem que existem dois aspectos fundamentais das
redes: Primeiro ha uma conexdo, que tem a ver com quem esta conectado a quem. Quando um

grupo é constituido como uma rede, hd um padréo especifico de lagos que conectam as pessoas
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envolvidas, atopologia. Além disso, lagos séo complicados. Eles podem ser efémeros ou por toda
avida, eles podem ser casuais ou intensos; eles podem ser pessoais ou andnimos. Segundo, ha
contégio, que diz respeito ao que flui, se é que ago flui, ao longo dos lacos. Isso poderia ser
baldes de &gua, naturalmente, mas também poderia ser germes, dinheiro, violéncia, modismos,
rins, felicidade ou obesidade. Cada um desses fluxos pode comportar-se de acordo com suas
proprias regras. Lagos podem ser mantidos por contato face-a-face, encontros, telefones, email,
cartas, e outros meios de comunicacdo. (GARTON, HAYTHORNTHWAITE e WELLMAN,
1997)

Enfim, a rede é baseada em individuos que possuem interesses em comum e relagdes
pessoais e reciprocas. As nossas redes amplificam nossas conexdes, nossas oportunidades e nossas

experiéncias, nos conectam ao mundo.

2.1.2. ASCONEXOESDENTRO DA REDE SOCIAL

SEISGRAUSDE SEPARACAO

Os sas graus de separacdo nada mais sdo do que o fendbmeno do mundo pegueno.
Exatamente agquele sentimento “como o mundo € pequeno”. Como encontramos pessoas do outro

lado do mundo e descobrimos que mal sabiamos, mas estdvamos téo proximos.

Stanley Milgram, sociologo e professor da universidade de Harvard, em 1967, publicou

narevista Psichology Today seu estudo a respeito sobre os graus de separacao entre as pessoas.

O experimento de Milgram consistia em andisar a qua grau de distancia qualquer
individuo esta de outro no planeta. Ou sgja, seu amigo esta a um grau, 0 amigo de seu amigo a
dois graus, e assim por diante. Em 2003, Duncan Watts, Peter Dodds e Roby Muhamad
decidiram aplicar o experimento publicado na década de 1960 em escala global utilizando o
email como meio de comunicagdo. Como resultado de seu estudo, ambos estudos constaram que,

em media, as pessoas estavam interligadas a seis graus de disténcias umas das outras.

Barabasi, professor de fisica da universidade de Notre Dame e dirigente de amplas
pesquisas sobre a complexidade das redes, afirma que o intrigante sobre os seis graus de

separacao € porque sugere que, apesar da imensa complexidade da nossa sociedade, as pessoas
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possam navegar atraves de conexdes entre umas e outras numa rede de seis bilhdes de nés, e que

qualquer par de nés estd em uma conexdo de seis graus entre um e outro. (2002, p. 30)

N&o importa a que distancia um individuo esta de outro, sempre estara a curtos graus de

separacao.
TRES GRAUSDE INFLUENCIA

Indo na diregéo dos questionamentos de Milgram: “Comegando por quaisquer duas pessoas no
mundo, qual a probabilidade de elas se conhecerem?'™® (1967, p. 62), Christakis e Fowler estavam
interessados em determinar se a disseminagdo das emogdes ocorria entre dois amigos e entre 0s amigos de
Seus amigos e os amigos dém dees e dém ... “Qual é o acance das emogdes narede?’ (2010, p. 42) A
resposta e o nome dado ao experimento foram TRES GRAUS DE INFLUENCIA®.

O estudo o ocorreu em 2000 e demonstrou que pessoas felizes se agrupavam com pessoas
felizes e pessoas infelizes se agrupavam com pessoas infelizes. Outo dado foi que pessoas
infelizes tinham maior probabilidade de ser encontrados mais nas periferias das redes. As
conexdes ndo terminam com as pessoas que se conhecem. Cada um tem seu proprio horizonte
social, mas além disso, amigos de amigos de amigos podem iniciar reagdes em cadeia que, em
algum momento, acabam alcancando outros individuos com gquem n&o tem contato, muitas vezes

nem o conhecem, como ondas do mar que vigjam grandes distancias.

Descobriram que existem vari0s processos para gue esses agrupamentos possam existir na
rede: 1° Pessoas felizes poderiam escolher uma a outra como amigas ou serem expostas aos
mesmos ambientes gque faz todas elas serem felizes ao mesmo tempo; 2° O agrupamento também
ocorre devido ao efeito causal da felicidade de uma pessoa sobre outra, ou sgja, a felicidade de
um individuo influencia a felicidade de seu amigo direto, do amigo de seu amigo e até do amigo
do amigo do seu amigo. N&o para por ai, emogdes positivas se disseminam em maior escala que

as negativas. Porém, também ficou evidente que emocOes, normas e comportamentos se

B Tradugdo para "Starting with any two people in the world, what is the probability that they will know each
other?"

'* Mais informacdes no livro O poder das conexdes: a importancia do networking e como ele molda nossas vidas,
de Nicholas A. Christakis e James, H Fowler. Revista Super Interessante (Edicdo 288. Fervereiro de 2011) e Revista
VOCE S.A. (Edi¢do 156. Junho 2011)
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disseminam pelas redes sociais de pessoa para pessoa para pessoa, mas elas ndo se disseminam

paratodo mundo.

Os autores do estudo defendem que podem existir trés razbes para que a influéncia sgja
limitada, A primeira se baseia na deterioracdo da fidelidade das informagBes & medida em que sdo
transmitidas — assim como no jogo “telefone sem fio”. A segunda € devido a uma evolugdo inevitavel na
rede que tornaingtaveis os € os a ém dos trés graus — como rompimento de algum intermediario, em casos
como divorcio morte ou amizades desfeitas. A terceira e ultima razéo é baseada na biologia
evolutiva, Christakis e Fowler (2010, p. 23) afirmam que os seres humanos parecem ter evoluido em
pequenos grupos nos quais todo mundo estaria conectado a todos o0s outros por trés graus ou menos,
mas ainda ndo viveram em grupos grandes por tempo suficiente para que a evol ugéo favorecesse pessoas

que pudessem estender suas influéncias para além dos trés graus.

A Unicaforma de perder uma conexdo com adguém € se 0 laco desaparecer entre as duas pessoas.
Mas para pessoas a trés graus de disténcia, qua quer um dos trés lacos pode desaparecer e a ponte pode ser
guebrada. Defendem que podem ndo existir lagos confidveis a quatro graus de distancia dada a
rotatividade constante nos lagos por todo o caminho. A terceira e ultima razdo é baseada na biologia
evolutiva e foi chamada de “explicac8o do objetivo evolutivo”. Christakise Fowler afirmam que os
seres humanos parecem ter evoluido em pequenos grupos nos quais todo mundo estaria conectado a
todos os outros por trés graus ou menos. Mas ainda ndo viveram em grupos grandes por tempo
suficiente para que a evolugao favorecesse pessoas que pudessem estender suas influéncias para aém
dos trés graus. (2010, p. 23) Simplificando, talvez ndo seja possivel influenciar pessoas a quatro
graus de distancia por causa do passado hominideo em gque ndo havia ninguém que estivesse quatro
graus distantes.

Podemos dizer que ndo sb estamos a seis graus de distancia de todos no mundo, como

podemos influenciar e contagiar metade deles.

PODER DOSLACOS

O sociélogo Mark Granovetter, em 1973, publicou sua pesquisa a respeito da forcas dos
lacos diadicos, ou sgja, da forca dos lagos entre duas pessoas. Defende que o grau de

sobreposicéo das redes de amizade entre duas pessoas varia diretamente com a forca de seu
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vinculo com o outro. Explora o impacto deste principio na difusdo de influéncia e de informagéo

como oportunidade de mobilidade, organizacéo e coesdo socia em geral.

As nogdes de forca de um laco interpessoa deveriam ser respondidas de acordo com a
seguinte definicdo: a forca de um lago € a combinacdo de tempo, intensidade emocional,
intimidade e das relacfes reciprocas que caracterizam um relacionamento. Cada traco €

independente do outro, muito embora o conjunto esteja sempre intracorrel acionado.
Os lagos sdo definidos como fortes, fracos e ausentes'’.

Granovetter (1973, p. 1362), ao usar a idéa de Homans em seu livro The Human Group
(1950, p. 133) defende que quanto maior a frequéncia que pessoas interagem ente si, mais forte

Serdo seus sentimentos de amizade.

Quaisguer dois individuos que sgam selecionados arbitrariamente — A e B — 0 grupo (set
em inglés) em que vivem de S= C, D, E..., que sdo os lagos com ambos ou com apenas um deles.
Quanto maior for a proporcdo de individuos em S que A e B tenham em comum, mais intenso
serd o lago entre eles. Essas relacbes em seus circulos de amizades pode ser descrito da seguinte
maneira: maior quando o laco for forte, intermediario quando o lago for fraco e menor quando o

laco for ausente.

As triades consistem em diades que expressam alto contato. Esses trés lacos tentem a se
tornar cada vez amis forte a medida em que as pessoas se tornam mais intimas e passam a se

encontrar mais.

O significado da auséncia de triade pode ser mostrado usando o conceito de “ponte’; isso € uma
linha dentro da rede que proporciona um Unico caminho entre dois pontos. (Harary, Norman, and
Cartwright 1965, p. 198). Em geral, assim como cada pessoas tem muitos contados, uma ponte
entre A e B proporciona a Unica rota ao longo do qual a informacdo ou influéncia pode fluir de
qualquer contato de A para qualquer contato de B, e, consequentemente, de qualquer um
conectado indiretamente a A para qualquer um conectado indiretamente a B. Portanto, no estudo
da difusdo, podemos esperar que pontes assumam uma regra importante.

(GRANOVETTER, 1973, p. 1364)

Duas pessoas que ndo se conhecem tém mais chances de se encontrarem caso tenham um

amigo em comum do que agquel as que ndo tem nenhum vinculo direto.

17 . . ~ . . . o
Incluindo “ausente” porque os dois sdo a necessidade de qualquer relacionamento e lagos sem significados
substanciais, como um relacionamento superficial entre duas pessoas vivendo na mesma rua, ou o lago entre o
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Os relacionamentos sdo transitivos, portanto, quanto maior o numero de lagos, maior sera
a probabilidade de duas pessoas se conhecerem, mesmo alguns lagos serem rompidos pelo

caminho.

Um lago forte sd podera ser uma ponte apenas se henhuma das partes da triade tiver

qualquer outro laco forte, 0 que €improvével dentro de umarede socia de qualquer tamanho.
Todas as pontes sdo |acos fracos, apesar de ndo serem autométicas.

De acordo com Recuero, os lagos mais fracos sdo constituidos por interagdes mais
pontuais e superficiais, enquanto que os fortes sdo marcados pelas relacbes de amizade e
intimidade.(2009, p. 62)

Christakis e Fowler (2010, p.135 e 136) afirmam que, de acordo com Granoveter, as
conexbes mais fracas frequentemente funcionam como pontes entre um grupo e outro e,
consequentemente, vao desempenhar papd fundamental. Ja os lagos fortes podem vincular individuos
agrupos, mas lacos fracos vinculam grupos ao conjunto da sociedade mais ampla e séo crucias para
a difusdo de informagdes sobre os beneficios do uso de banheiros, a disponibilidade de bons
professores de piano, a existéncia de informagdes vaiosas em outras invengdes e muito mais dém

disso.

Lacos fracos séo fontes ricas de novas informacdes que sdo exploradas ao tentar aprimorar
destinos. As pessoas fazem isso intuitivamente, embora néo estejam conscientes de fazerem dessa
maneira ou sequer conhecem a estrutura de sua propria rede. (CHRISTAKIS e FOWLER, 2010,
p. 136)

Duncan, Watts e Dodds (2003, p.827), ao readlizarem o experimento gque visava provar a
teoria do Small World Problem em escala global, descobriram que o sucesso da pesquisa socia €

conduzida primariamente através do intermédio dos lagos fracos.

vendedor da banca do jornal e seu cliente matinal. Conhecer pessoas pelo nome ndo deveria ser retirado desta
categoria se a interagdo entre eles for insignificante. (GRANOVETTER, 1973, p. 1361)
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Os lagos fortes normal mente sdo encontrados no mesmo circulo social, em gera partilham
dos mesmos interesses, relagdes de homofilia'® sdo encontradas. J& os lagos fracos sdo

justamente i mportantes porque conectam grupos distintos.

2.1.3. ASINFLUENCIASDENTRO DA REDE SOCIAL

INFLUENCIAS

De gue forma influenciamos as pessoas? De todas. Sgja através do contagio emocional,
sgja a intencdo de parar de fumar, sga engordar ou enriquecer, ou até mesmo um ataque de riso.

Ass pessoas de uma rede transformam as oultras.

Os surtos de DPM (doenga psi cogénica de massas) s&o exempl os de como uma pessoa dentro de
uma rede pode influenciar todo o grupo. Especialistas reconhecem que os lagos sociais S80 0 meio para
a disseminacdo de surtos de DPM . Quando um pequeno grupo de pessoas comega a agir de comum
acordo ou experimentar sintomas semelhantes visivels, a epidemia pode se espalhar pelos lagos da
rede social via contagio emocional, e grupos maiores podem tornar-se emotivamente sincronizados
bem réapido. O Washington Post'°chamou de “nocebo” que seria o gémeo malvado do efeito do
placebo. Enquanto o placebo se refere a beneficios para a salide produzidos por um tratamento
gue ndo deve ter efeito, as experiéncias com os efeitos no nocebo produziam o0 oposto, como
doencgas ou outros efeitos negativos. A DPM é um fendmeno patoldgico, mas ela tira vantagem
de um processo ndo patolégico que € fundamental nos seres humanos, a saber, a tendéncia de
simular o estado emocional dos outros. O contagio emocional promove a sincroniainterativa. As
emocdes podem ser uma maneira rdpida de transmitir informagdes sobre o meio ambiente e a
respectiva seguranca ou perigo relativo do que outras formas de comunicagdo. (CHRISTAKIS e
FOWLER, 2010)

Casos de epidemia emocionais foram encontrados no episddio da “anestesia fantasma de

Matoon” em 1944, na cidade de Matoon nos EUA, em gue as pessoas acreditam que um “espirito

18 s s A~ . . . . .

Homofilia é a tendéncia consciente ou inconsciente de se associar a pessoas que se parecem conosco (a palavra
significa, literalmente, "amar um igual").
19 .

30 de abril de 2002
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maligno” borrifava as vitimas com um gas anestésico que as paraisava temporariamente, mas
nao afetava as pessoas que encontravam-se no mesmo ambiente. Nos anos 90 descobriu-se que
mulheres que acreditavam serem propensas a sofrer de doencas cardiacas tinham uma chance
guatro vezes maior de morrerem da doenca que as mulheres gue ndo pensavam nisso, mesmo que
os dois grupos de mulheres tivessem fatores de risco semelhantes. Outro caso foi a “doenca do
riso” que ocorreu na Tanzénia, em 1962, em que surgiu com trés meninas de um internato quando
comegaram a rir de maneira incontrolédvel. Contaminaram outras 92 das 159 alunas, e resultou
com o fechamento da escola. As alunas foram para adeias das proximidades e resultou num surto

generalizado pela addeia e pelas escolas, que também foram obrigadas a fechar as portas.

“Os sujeitos sociais sdo fundamental mente passivos, no sentido de que ndo sdo capazes
de agir por s mesmos, precisando ser conduzidos.” (NEGRI E HARDT, 1960, P. 140) Domenach
afirma que é preciso interpretar o significado da opinido de um individuo em relacdo a opini&o
comum, pois, para as pessoas, a opinido faz parte de fazer parte de um grupo social e a grupos
externos. (1955, p. 142) Ja Christakis e Fowler afirmam que o que se dissemina de uma pessoa a
outra é aquilo que os cientistas chamam de norma, que nada mais € que uma expectativa
compartilhada sobre o que é apropriado. As normas se espalham de inimeras formas resultando
num mesmo efeito, 0 comportamento ndo. Assim, pode haver concordancia quanto as normas
mesmo que n&o haja concordancia quanto aos comportamentos. (2010, p.98)

Apesar de dificilmente separar a imitagdo comportamental das normas, percebemos
episddios no cotidiano. Ao deixar de lado sua motocicleta depois de se casar, um homem pode
estar copiando 0 comportamento da esposa - ela ndo anda de moto - ou adotando uma nova
norma — as motocicletas sdo perigosas. O ganho de peso também pode ser normativo, ja que se
pode engordar a0 copiar os mau habitos alimentares dos outros, ou apenas praticar menos
exercicios, o que resultara no mesmo ganho de peso. A educacdo também é um fator que aumenta
a capacidade de uma pessoainfluenciar outras, assim como a educagdo aumenta o desgjo de uma
pessoainovar. Christakis e Fowler notaram que o ato de parar de fumar também ilustra o papel de
individuos importantes na difusdo de informacfes. Nos estudos que realizaram em Framingham,
perceberam que uma pessoatem maior probabilidade de parar de fumar quando um contato socia
culto também para. Um individuo culto tem maior probabilidade de imitar o comportamento de

parar de fumar de seus colegas do que um individuo menos culto. (2010, p. 102)
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O efeito sobre a influéncia de homens e mulheres também diferem entre si. Aindando esta
claro por que isso ocorre, mas é sugerido que as mulheres sdo fundamentais para a disseminacdo por
toda a rede e, eas, portanto, poderiam ser a chave para intervengdes bem-sucedidas. Beber parece ser
significativamente influenciado pelas mulheres. Se uma mulher comecar a beber muito, tanto
Seus amigos quanto suas amigas provavelmente seguirdo o exemplo. Mas, quando um homem
comega a beber mais, isso tem efeito bem menor sobre suas amigas ou amigos do bar. (CHRISTAKIS
e FOWLER, 2010, p. 103) Nos periodos de campanhas politicas também se percebe que as
mulheres s80 mais suscetiveis a mudangas. Lavareda (2009, p. 85) cita que no Brasil, em 2006, o
Instituto Datafolha revelou, em agosto, que 33% das eleitoras que haviam escolhido um
candidato admitiam ainda mudar seu voto, o que s ocorria com 22% dos homens. A mudanca

em torcer por um time rival também acontece mais nas mulheres, influenciadas pel os parceiros.

A crise de 2008 demonstrou como é fécil o comportamento do panico se disseminar pelas
redes financeiras. Foi uma cascata de faléncias. As pessoas retiravam suas economias dos bancos
porgue copiavam o comportamento de panico dos outros. Muitos nem acreditavam que a crise
culminaria, porém mesmo assim contribuiram para levar inimeros bancos a faléncia. No desastre
em 2011, em que o Japdo foi atingido por um terremoto de 9 graus na escala Richter e depois por
tsunamis de até 10 metros de altura, pessoas no Brasil estavam preocupadas com o sistema de
alerta de tsunamis no pais (que ndo existe), mas ignoraram o fato de que o Brasil ndo possui

zonas de fronteiras das placas tectdnicas em suas proximidades.

As influéncias podem surgir desde ganhar peso, até crises financeiras que afetam todo o
mundo. Desastres no Japéo afetam brasileiros, crise financeira nos EUA se aastrou para todos os
outros continentes. As pesquisas revelaram que a influéncia dentro das redes € inconsciente,
porém efetiva.
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2.2.REDES SOCIAISNA INTERNET

“Quando uma rede de computadores conecta umarede
de pessoas e organi zagdes, € umarede social”
Garton, Haythornthwaite e Wellman.

Uma das vias de conexdo das redes sociais € o mundo on-line. As redes sociais na Internet
s8o formas de compartilhamento de informacfes, anseios e ideias entre usuérios com as mesmas
expectativas e estilos. Assim, um grupo de discussdo é composto por individuos que possuem
identidades semelhantes. Elas tém o poder de disseminar ideias, divulgar marcas e promover
produtos. Com papel andlogo ao da propaganda boca a boca, as redes sociais on-line conseguem
atingir um pablico muito maior em uma quantidade de tempo muito menor. Elas conectam né&o
apenas maguinas, mas pessoas.

“Os avancos da tecnologia permitiram que a milenar prética de socializar , formar
grupos e trocar informagdes ocorresse em, escala e velocidades antes inimaginaveis. O

meio fisico deixou de ser uma barreira. E num piscar de olhos la estamos nés
compartilhando, em tempo real, nossos videos fotos e textos que escrevemos com

pessoas que podem estar em qualquer lugar do mundo.” (RAMALHO, 2010)

Bacon defende que as comunidades sdo como casamentos, existe humor e cordiaidade, e,
de repente, os temperamentos se inflamam, ressentimos sdo construidos e rivalidades formadas.
Entretanto, diferentemente de um casamento, membros on-line possuem filiacbes mais ténues
com 0 grupo e apostam menos em seu sucesso.  Quando os problemas das comunidades ficam
fortes demais, os membros simplesmente se desligam, e, usando as palavras de Bacon: “aguele
antigo feliz férum transforma-se em uma cidade fantasma, ou pior”. (2010, p. 12). N&o basta
apenas colocar a disposicdo uma série de ferramentas;, € necessario que haja interesses
compartilhados, intimidade, perenidade nas relagbes. E por isso que vai diferenciar uma
comunidade mediada por computadores de uma simples agregagdo eletronica. E preciso
motivagdo para que uma comunidade continue com vigor e intensidade, mesmo levando em conta
a auséncia de contato corpora e a distancia geogréfica. (LEVY e LEMOS, 2010, p. 103)
Cristakis e Fowler (2010, p. 234) completam que uma rede socia on-line ndo é Util até que muitas

outras pessoas também a utilizem.

Assim como o telefone e a televisdo trouxeram resisténcia quanto ao seu uso, a Internet e
suas redes também sdo assuntos de céticos e otimistas. Marc Smith (1999, p. 1), professor do

departamento de sociologia da UCLA, explica que o ciberespaco estda mudando a fisica socia da
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vida humana, ampliando os tamanhos e poderes da interagdo social. O inicio da aldeia global é
também o inicio da desterritorializacdo dos lacos sociais. Recuero afirma que o advento das
cartas, do tel efone e de outros meios de comunicagdo mediada iniciam as trocas comunicacionais,
independentes da presenca. A mudanca no sentido de lugar €, assim, amplificada pela Internet,
embora ndo tenha surgido com a mesma. (2009, p. 135) Maia defende que o uso da internet,
mesmo com intengdo democréica (como provimento de servigos publicos on-line ou o
estreitamento de contatos entre representantes e representados em varios niveis) acaba criando
nova exclusdes, “os plugados’ (os que tem acesso a Internet e sabem utiliza-la) e os “ndo
plugados (0s que ndo tem acesso a Internet ou ndo sabem como utiliza-1a). Acrescentam que, na
visdo de outros autores como Tarrow, Kraut, Mukhopadhyay, Szczypula, Kieder, e Scherlis, a
Internet produz um declinio no capital social. Entre os efeitos estdo: @) afastar as pessoas das
interagdes face-a-face em suas familias e na rede de amigos e conhecidos; b) consumir grande
tempo das pessoas, em detrimento do tempo que poderia ser utilizado com o engajamento Civico;
C) expor a perigo hbitos como a confianca reciproca e a tolerancia, ja que a comunicacdo virtua
era marcada pelo anonimato e por vinculos frégeis e volateis; d) provocar 0 aumento de stress e
da depressdo nos individuos, na medida em que demandas do mundo do trabalho e do comercio
penetravam o dominio privado, diluindo fronteiras previamente existentes. (2011, p. 68 - 70)
Castells (2009) em contraponto afirmar exatamente o contrario, quanto mais sociavel, mais
internet; quanto mais internet, mais sociavel. E o sociavel utilizado pelo autor é justamente ter
mais amigos, sair com mais frequéncia, participar mais politicamente, ter mais interesses e
atividades culturais. O autor afirma que a Internet favorece claramente a sociabilidade e diminui
0 sentimento de alienagdo, assim como ode isolamento.

A internet surge como uma “faca de dois gumes’, por um lado ela tira a privacidade, de
outro, conecta individuos de todo o planeta em segundos. Julian Assange, fundador do Wikileaks,
adlertou que a internet “foi @ maior maquina de espionagem que ja foi inventada’.?’ Se por um
lado gjuda os indivivuos a se informarem sobre atuacfes dos Estados (positivas e negativas), por
outro ela pode se tornar a maior rede de espionagem. Ele especifica que as redes sociais séo alvo

datirania para saber quem sdo 0s opositores.

2 Fonte: http://tecnologia.uol.com.br. Noticia de 16/03/2011.
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Atualmente, as mensagens dentro das midias sociais ja s80 até provas judiciais contra seus
emissores. Como a da estagiaria de direito que foi demitida por racismo contra nordestinos
guando postou no Twitter a seguinte frase: "Nordestisto (sic) ndo é gente. Faca um favor a SP
mate um nordestino afogado!" depois de atribuir aos nordestinos a vitéria da candidata a
presidéncia Dilma Roussef.”* Leandro Bissoli, advogado especialista em direito digital, afirma
gue diariamente sdo levados a Justica agdes que tém como prova contelido das redes sociais. “As
pessoas acabam produzindo provas contra elas mesmas’, diz. De acordo com o advogado, exitem
casos de pessoas que aegam problemas de salide para se afastar do trabalho, mas postam fotos de
viagens narede. E ha funciondrios que acabam registrando situagdes no trabaho que podem levar
& demiss&o por justa causa.?? Outro caso inusitado foi 0 do paguistanés Sohaib Athar. O consultor
de informatico postou, em tempo real e sem saber, mensagens sobre o atague feitos pelos
militares americanos que matou Osama Bin Laden, lider da rede terrorista Al gaeda. As redes
sociais também marcaram os protestos na Tunisia e na Argélia, a censura de noticias feitas pelo
Estado est& sendo burlada pelas redes sociais.

A caracteristica marcante dos relacionamentos on-line sd0 os lagos mais ténues com
centenas ou milhares de pessoas. “Em vez de apenas conhecer quem S30 NOSSOS amigos €,
possivelmente, 0s amigos de nossos amigos, podemos olhar dém de nossos horizontes sociais e aé
mesmo ver representacbes graficas de nosso espagco em uma vasta rede socid mundia.”
(CHRISTAKIS e FOWLER, 2010, p. 222) A geografia € eliminada, e, atualmente, até o idioma

deixou de ser obstaculo com o aparecimento dos tradutores de sites.

Howard Heinglod, na versao eletronica de seu livro The Virtual Community, afirma que as
comunidades virtuais sdo agregacOes sociais que emergem da rede quando pessoas suficientes
desenvolvam discussdes publicas por tempo suficiente, com sentimentos suficientes, para formar
teias de relagbes pessoais no ciberespaco. Tendo em mente o corpus de trabaho sobre
comunidades virtuais Jan Fernback e Brad Thompson (1995), criaram sua propria definicdo a
respeito das redes on-line: relagcdes sociais forjadas no ciberespaco através do contato repetido em
um limite especificado ou loca (por exemplo, uma conferéncia ou chat) que é simbolicamente

delineada por topicos de interesse. Levy e Lemos (2010, p. 101) simplificam, uma comunidade

2t http://www1.folha.uol.com.br/poder/924511-justica-processa-estudante-que-ofendeu-nordestinos-no-
twitter.shtml
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virtual é simplesmente um grupo de pessoas que estdo em relacdo por intermeédio do ciberespaco.
Aqui comunidade denota relacionamentos com grau elevado de intimidade pessoal, coercéo
socia e continuidade no tempo. E acrescentam que uma comunidade virtual é definida pelos
beneficios que provem das rel acbes entre seus usuarios, sendo dois fatores fundamentais para os
eu desenvolvimento e manutencdo: a estrutura técnica de redes de computadores e a intencdo de

seus membros no tempo.

A recente explosdo de celulares chamados de smartphone ou “inteligentes’, com acesso a
internet e suas redes sociais on-line, aumentou excessivamente a capacidade dos individuos de se
manterem conectados. Christakis e Fowler (2010, p 237) alegam que essa nova tecnologia
tornou-nos hiperconectados e nos dando uma nogdo de como estamos conectados ou
desconectados em tempo real.

Raguel Recuero compreende que um elemento importante para o estudo das redes sociais
édiferenciar de que maneira os sites de redes sociais se distinguem. “ Sites de redes sociais SG0 0S
espagos utilizados para a expressdo das redes sociais na Internet”. (2009, p. 102) A defini¢do que
dada para os sites de redes sociais baseia-se hos elementos elencados por Boyd e Ellison (2007)
para quem os sistemas on-line permitem: 1) a construcéo de uma persona através de um perfil ou
pagina pessodl; 11) ainteracdo através de comentérios; e I11) a exposi¢éo publica darede social de
cada ator. A autora afirma que, embora esses elementos sggam mais focados na estrutura do
sistema utilizado pelos autores €, entretanto, na apropriacdo que reside a principal diferenca. A
grande diferenca entre sites de redes sociais e outras formas de comunicagdo mediada pelo
computador € o modo como permitem a visibilidade e a articulagdo das redes sociais e a
manutencdo dos lagos sociais estabelecidos no espaco off-line. (RECUERO, 2009, p.102) Maia
(2011, p. 71) afirmaque ainternet € mais utilizada para manter os lacos ja existentes do que para
criar novos vinculos. E completa utilizando uma citagdo de Wellman, Haase, Witte e Hampton:
“quanto maior a participacdo politica on-line, maior a participagdo politica organizacional e
politica off-line”.

Mas, mais importante para nossos objetivos € que esses experimentos ilustrem que a vida on-

line pode tanto emular quanto estender interagcbes humanas reais. As pessoas obedecem a regras

2 http://www1.folha.uol.com.br/equilibrioesaude/907415-informacao-em-rede-social-se-espalha-como-polvora-
diz-professor.shtml



42

profundamente arraigadas de interagdo humana até mesmo nessas circunstancias excepcionais. Esse
senso de redismo incrivel que muitas pessoas experimentam ao interagirem em mundos virtuais com
pessoas virtuais € conhecido como presenca. (CHRISTAKIS e FOWLER, 2010, p. 225)

2.2.1. ESTRUTURA DASREDES SOCIAISON-LINE

No que tange a Internet, Recuero marca diferencas entre os atores sociais. Por causa do
distanciamento entre os envolvidos na interacdo social, principal caracteristica da comunicacdo
mediada por computador, os atores ndo sdo imediatamente discernivels. Assim, neste caso,
trabalha-se com representacbes dos atores sociais, ou com construcBes identitérias do
ciberespaco. Um ator pode ser representado por um blog fotolog, Twitter, Facebook ou mesmo
por um perfil no Orkut. Essas ferramentas podem apresentar um anico nd, como um blog que é
mantido por varios atores (um grupo de autores do mesmo blog coletivo). (2009, p. 25)

Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997) afirmam que o contexto da mediacéo pelo
computador se difere de todas as demais. No ambito da Internet, as relagdes tendem a ser mais
variadas, pois existe troca de diferentes tipos de informacdo em diferentes sistemas, como, por
exemplo, trocas relacionadas ao trabalho, a esfera pessod e mesmo a outros assuntos. “Um
determinado grupo, por exemplo, pode utilizar diversos sistemas para a interacdo. Pode utilizar
blogs parainteragdes académicas, fotologs para interagdes mais pessoais € mesmo sistemas como

o Orkut para encontrar amigos e conhecidos.” (RECUERO, 2009, p. 35)

Existe um processo de construcdo de identidade por parte dos atores no ciberespaco.
Construindo personalidades dentro do Orkut e Facebook, ou construir um ideal de personagem no
Second Life. As proprias comunidades escolhidas pelo usuério do Orkut demonstra muito de sua
personalidade. E um “eu” sendo contruido no mundo on-line. De acordo com Recuero, essas
apropriagdes funcionam como uma presenca do "eu" no ciberespagco, um espago privado e, ao
mesmo tempo, publico. Essa individualizagcdo dessa expressdo, de alguém "que faa' através
desse espaco € que permite que as redes sociais sgjam expressas na Internet. “Assim, perfis do
Orkut, weblog,fotologs, etc. sdo pistas de um "eu" que podera ser percebido pelos demais. S&o
construcdes plurais de um sujeito, representando multiplas facetas de sua identidade.” (2009, p.
26 e 30)
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Cristakis e Fowler (2010) trazem mais diferencas nas interacbes de rede social no
ciberespaco. Séo elas: Enormidade: um vasto aumento na escala de nossas redes e no nimero de
pessoas que podem ser alcancadas para se juntar a elas; Vizinhanga socia: uma expansdo da
escala da qual podemos compartilhar informagdes e contribuir com esforgos coletivos;
Especificidade: um aumento impressionante na particularidade dos lagos que podemos formar;
Virtualidade: a capacidade de assumir identidades virtuais.

Apesar de as relacOes dentro das redes sociais se refletirem basicamente a partir das
interacOes off-line (os sites ndo sdo organizados em torno da apresentacéo de estranhos), as
relaghes on-line se diferem das conexdes off-line. Nada substitui um encontro numa festa. "O
contato corpo a corpo € importante para manter sua rede viva." diz Gil Giardelli, professor da
ESPM. As amizades tendem a ser cumulativas (as pessoas tendem a adicionar conexdes on-line e
ndo cortélas), e a natureza das interacbes estda sob forte influéncia do meio (conversar mais
breves e repentinas em vez de mais prolongadas). No ciberespaco ndo € gerenciado apenas a
relacdo direta com todas essas pessoas, também se controla todas as suas relagdes com outros a um
grau muito maior do que no mundo off-line. Levy e Lemos (2010, p. 101) afirmam que o

desenvolvimento de comunidades e redes sociais on-line € uma novamanerade “fazer sociedade.

Em seus estudos, Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997) descobriram que a forga
dos lagos fracos sugerem que a comunicacdo mediada pelo computador reduz a sobrecarga socid
associada ao contato com pessoas gque ndo sdo bem conhecidos para remetentes de mensagens, ou
sga, pessoas a quem sdo fracamente ligados eletronicamente. Assim, um lago eletrénico
combinado com um lago organizacional € suficiente para permitir o fluxo de informagdes entre
pessoas que talvez nunca tenham se encontrado face aface. Ja Recuero argumenta a respeito de
uma diferenca importante gerada pela Internet, que é o advento dos lagos sociais mantidos a
distancia. O desenvolvimento tecnol 6gico proporcionou uma certa flexibilidade na manutencéo e
criacao de lagos sociais, umavez que permitiu que eles fossem dispersos espacial mente. 1sso quer
dizer que a comunicacdo mediada por computador apresentou as pessoas formas de manter lacos
sociais fortes mesmo separadas a grandes distancias, gracas a ferramentas como o Skype, 0os
messengers, e-mails e chats. Essa desterritorializacdo dos lacos é consequéncia direta da criacéo
de novos espacos de interacdo. (2009, p.44)



Abaixo segue o diagrama da comunidade virtua na Figura 1, em que se estabelece a

relacdo sobre os tipos de lacos e a natureza do capital socia (potencia de relacdo dos individuos)
trocado entre os membros da rede.

Diagrama da Comunidade Virtual

Ares externa: lacos fracos, pouco capital social.

ea média: lagos sendo fortalecidos ou enfraquecidos,
ial social sendo institucionalizado

cos fortes, capital social institucionalizado.
antém a comunidade virtual, que ¢ verificada
sténcia. Através dele, a area média vai sendo

po € membros do grupo vdo sendo excluidos
édia.

Figura 1

Fonte: Redes Sociais na Internet, Raquel Recuero, 2009, p. 145.

Podemos verificar que quanto mais externo for a posi¢do do individuo narede, menor sera
seu potencia de relacionamento com os outros integrantes da rede e mais fraco serd seu laco.
Percebe-se que o centro da rede é limitado quanto ao nimero de individuos, conforme uns
integram, outros sdo banidos para a &rea média. Quanto mais interno for sua posicdo, mais

fundamental seranarede e maior potencia de relacionamento tera.
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2.22. O MUNDO ON-LINE

O sucesso de sites como o Wikipedia ainda intriga milhares de pessoas. Ninguém poderia
acreditar que um site que pode ser editado por qualquer internauta conteria informagoes
relevantes. Entretanto, a revista cientifica britanica Nature®, publicou que um tipico artigo da
Wikipédia é quase tdo exato quanto um artigo da Enciclopédia Britanica. Tudo isso gragas as
redes sociais que emergem em torno da cada topico. Christakis e Fowler definem trés tipos de
integrantes das redes. as redes contém colaboradores (pessoas que contribuem com informacoes
novas e imparciais); oportunistas (pessoas que querem utilizar a credibilidade das informactes
estabelecidas por outros com seus objetivos proprios); e punidores (milhares de membros vigilantes
patrulham a Wikipedia, revertendo edicbes maliciosas e deixando notas pessoais nas paginas "tak"
dos perpetradores) . Estes Ultimos ainda se unem para impedir que certos usuarios facam mais
ateracbes. O que acontece on-line é o que poderiater acontecido na avorada da civilizagdo humana.
“N&o cooperamos um com outro porque somos forgados por um estado ou uma autoridade centra.
Em vez disso, nossa capacidade de progredir nasce espontaneamente de agOes descentralizadas de
pessoas que formam grupos com destinos conectados e um objetivo comum.” (2010, p. 242) Levy e
Lemos apontam que 0 acesso livre as informagdes, assim como as possibilidades de associacéo e
de contato se desenvolvem de uma maneira surpreendente nas mais diversas redes sociais. A
computacdo social da Web 2.0?* aporta uma modificacdo essencial no uso da web. Na primeira
fase, a web era predominantemente para leitura de informagbes. A segunda fase cria
possibilidades de escrita coletiva, de aprendizagem e de colaboracdo na e em rede. Exemplos
estédo em expansao hoje, como comprovam a popularidade de redes sociais como Facebook,
Orkut, Space, Multiply, os wikis, blogs e microblogs, os instrumentos de publicacdo coletiva de
fotos, videos e musica (como Flickr, YouTube, BitTorrent). (2010, p.52) Resende e Chagas
(2011), pesquisadores do IBOPE, ressaltam que atualmente todo este ambiente de interacdo
socia por meio digital e de criacdo, edicdo e compartilhamento de contelido pelos proprios

usuérios (CGM — Consumer Generated Media) se amplia, mediante a interligagdo por diversas

** Reportagem da UOL disponivel: http://www1.folha.uol.com.br/folha/informatica/ult124u19402.shtml. Acesso
em 27/04/2011

24 Defi nicdo extraidade Levy e Lemos, O futuro dainternet: Em diregdo a uma ciberdemocr acia planetéria.
“Web 2.0 é o termo criado em 2004 por Tim O’ Reily paradiferenciar a primeirafase do desenvolvimento do
ciberespago, onde as paginas na Internet era mais estéticas, para afase atual, onde diversas ferramentas e novas
funcionalidades foram adicionadas aos websites, fazendo-os mais abertos e participativos.”
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ferramentas e mecanismos de software e hardware, formando uma crescentemente ampla e densa
rede de comunicacles articulada com os grandes grupos de midia presentes na internet, bem
como com empresas e organizacdes de diversas éreas, formando um “ecossistema’ baseado nas
tecnologias digitais de informagdo e comunicagdo, que esmaece as fronteiras entre 0 mundo
fisico e o virtual e impacta cada vez mais as relacles interpessoais, bem como a interacéo entre
agentes econdmicos — consumidores, empresas e Estado — e entre os cidaddos e as liderancas e

institui cdes politicas.

Crigtakis e Fowler (2010, p. 239) constatam que os Sites de rede socid sdo utilizados para
vigiar amigos reais e parentes, mas a maioria das pessoas tem conexdes on-line com outras cujo
nimero de telefone, por exemplo, eas podem n&o ter, que podem ndo ser capazes de reconhecer na
rua, e com quem poderiam ndo se sentir confortavels conversando em um bar. Nick Yee & Jeremy
Bailenson (2007) realizaram alguns estudos pilotos a respeito do que chamaram de Efeito
Proteus, em homenagem a0 deus da mitologia grega que poderia assumir a aparéncia que
quisesse. Os estudos se basearam em voluntarios que recebiam avatares aleatoriamente. No
primeiro estudo os autores descobriram que participantes que usavam avatares atraentes
mantiveram distancia interpessoal mais préxima para obter informacdes de um estranho do que
0s participantes com avatares menos atraentes. O segundo estudo demonstrou que voluntérios
com avatares mais altos negociavam mais agressivamente numa barganha do que os participantes
com avatares mais baixos. Yee (2007), em sua dissertagdo para o doutorado na Universidade de
Stanford, apresentou mais dois estudos, em que demonstrou que o Efeito Proteus ocorre nas
atuais comunidades on-line e o ultimo estudo €, baseando-se no piloto dois, o efeito de colocar
individuos em avatares mais altos muda consequentemente a forma como ele negocia face-a-face.
Em outras pesquisas apontadas por Christakis e Fowler (2010, p. 227), as pessoas seguem
estereotipos racionais on-line. No site There.com em que avatares do mundo virtual gjudam uns
aos outros, percebeu-se que pedidos de avatares de pele morena tinham menor probabilidade de
serem considerados. Os avatares também obedecem a normas sexuais compativeis com o mundo
real: os pares de avatares masculinos (independentemente do sexo das pessoas que o controlam)
mantém distancia interpessoa no mundo virtual muito maior do que os avatares femininos, e 0s
avatares masculinos tém menos contato com os olhos com outros avatares. “Portanto, em amplas
classes de interacOes on-line, apesar das fronteiras digitais que cruzamos, ainda atuamos de modo

muito humano. N&o deixamos para trés 0 egoismo, a ganancia, o preconceito, o altruismo ou o



47

afeto quando cruzamoso  mundo digital mais do que Hernan Cortés e seus homens quando
cruzaram o Atlantico.” (CHRISTAKIS e FOWLER, 2010, p. 227)

As novas tecnologias, sejam games on-line como World of Warcraft ou Second Life,
sgjam sites de redes sociais como Orkut ou Facebook, ou sejam em sites de compartilhamento de
informagbes como Y outube, Wikipédia ou FlickR, perceberam a pré-disposicdo humana de se
conectar com outros seres humanos e se gproveitaram disso para ter sucesso. A frase de um
anbnimo no Twitter: “Vocé pode viver sozinho, mas se tiver um amigo, mesmo que ele more
longe, jamais ira morrer sozinho”, encaixa-se perfeitamente no mundo atual, onde amigos podem

morar em outras cidades ou até mesmo em outros continentes.

O milagre das redes sociais no mundo moderno € que elas nos unem com Outros Seres
humanos e nos déo a capacidade de cooperar em uma escala muito maior do que a experimentada em
nosso antigo passado. O reconhecimento dessa perda de independéncia pode ser chocante, mas o
poder surpreendente das redes sociais ndo é so ainfluéncia que os outros tém sobre nos; é também a
influéncia que nds temos sobre os outros. Vocé ndo precisa ser uma superestrela para ter essa
poténcia. Tudo que vocé precisa fazer é se conectar. A ubiquidade da conex@ humana significa que
cada um de nos tem impacto muito maior nos outros do que podemos ver. Quando temos mais
cuidado com nGs mesmos, muitas outras pessoas também tém. Quando praticamos boas agles
aeatoriamente, elas podem se espalhar para dezenas ou até centenas de outras pessoas. Com cada boa
acd0, giudamos a sustentar a mesma rede que nos sustenta. (CHRISTAKIS e FOWLER, 2010, p.
264)

2.3. OSSITESDE REDESSOCIAIS

“Eu sou eu e minhas conexdes.”
Andréa CeciliaRamal

Desde sites de namoros, como o parperfeito.com.br até site de relacionamento de
negocios, como o Linkedn.com, aweb foi bombardeada com todos os tipos de “socia networks”.
Os internautas podem encontrar tudo gque precisam, desde conhecimento até relacionamentos

afetivos. Parodiando a frase de Barbosa (2011, p. 22): “E assim que a rede socia on-line é uma
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espécie de milagre: por meio dela se consegue superar a soliddo e cada ser humano”?® Ramalho
(2010, p. 11) completa: “Muitas redes sociais na internet tém uma populacdo que as colocariam
em segundo ou terceiro lugar no ranking de populacdo dos paises. E ainda tratando-as como
paises podemos enxergar diversos diadetos, etnias, credos e costumes que precisam ser

compreendidos e respeitados.”

Boyd e Ellison (2007) definem sites de redes sociais como servigos que permitem
individuos (1) construirem um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema limitado, (2)
articular uma lista de outros usuarios com guem compartilham uma conexao, e (3) ver e percorrer
suas listas de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. A natureza e a
nomenclatura dessas conexdes podem variar de site para site. Para Telles (2010, p. 18) os sitesde
relacionamento ou redes sociais sGo0 ambientes cujo foco € reunir pessoas, 0s chamados
membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos pessoais, textos,
mensagens e videos, além de interagir com outros membros, criando listas de amigos e
comunidades. Ramaho (2010, p. 17) completa que nas redes sociais, tudo gira em torno de

pessoas e ndo de produtos ou marcas, € um eterno namoro entre os i nternautas.

Augusto Franco (2011), no site Escola de Redes, afirma que existem trés confusdes que a
maioria das pessoas faz hoje em dia que dificultam entendimento das redes. 1) Confundir
descentralizagdo com distribuicéo; 2) confundir participacdo com interacdo; e 3) confundir o site
darede com arede. O item mais dificil de se entender é a diferenca entre participacéo e interacao.
O autor define que participar de uma rede significa estar |14 e, as vezes, enviar um texto em um
blog ou postar um twite para os amigos, a web 2.0 é amaior afirmativa da participacdo. “Tudo |4
Se resume a gostar, curtir, votar, preferir, adicionar, escrever dentro de uma caixinha e depois
clicar em “enviar”. As caixinhas estdo prontas. Quando vocé clica nelas, guarda um pedoco
dopassado em algum lugar. E ai, babau! A interacdo ja se perdeu, o fluxo ja passou.” Mas
interagir € muito mais. A interac8o acontece de uma forma em que se é impossivel conduzir as
pessoas para determinados rumos. Na interagdo “as coisas’ acontecem independentemente das
intencBes do internauta de disciplinar o fluxo, guarda-lo ou congelé&1o. No contexto da interacéo

ndo € possivel gerar artificialmente escassez introduzindo processos de votacdo ou preferéncia.

25 .. z . . ~ 2 o . .
Frase original: “E assim que a comunicacdo é uma espécie de milagre: por meio dela se consegue superar a
soliddo de cada ser humano.”
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“Nelando da para arrebanhar as pessoas em um espaco participativo par depois tentar conduzi-las

AN

para ali ou acola” Para Aggio (2011a), durante o processo de campanhas eleitorais, interagir
significa conferir ao eleitor um sentimento de pertenca, ou, pelo menos, a constatacéo de que foi
contemplado em algumas de suas tentativas de interagir. Gomes (2011, p. 37) completa que ndo
basta apenas acompanhar o noticiario politico on-line, ler blogs de politicos, ver videos de
politica no YouTube, é preciso escrever um blog de politica, fazer campanha on-line, escrever

peticdes eletronicas e criar videos politicos.

As interagdes sociais foram construidas isoladamente da comunicagdo face a face. Mas a
tecnologia mudou a forma como era feita com a invengdo de novos modos de transmissdo de
informagdes, como sinos de igreja, fogueiras, livros, radio, televisdo, e comunicagdo de pessoa a
pessoa a distancia, como cartas, telegramas, telefonemas. E novas formas de comunicacéo e
interacdo surgiram e ja se tornaram banais, mesmo usando tecnologias que ndo existiam ha
alguns anos, afirmam. As pessoas ja se comunicam via Twitter, email, blog, YouTube, Facebook
e Google. (CHRISTAKIS e FOWLER, 2010, p.222)

As pessoas estdo assistindo a uma inversdo nos modos tradicionais onde o contelido tem
sido gerado e consumido ao longo dos séculos. Da fotografia a noticia e ao conhecimento
enciclopédico, o padrdo de séculos tem sido um no qua relativamente poucas pessoas e
organizagdes produzem contelidos e a maioria das pessoas consomem. Com o advento dainternet
e a facilidade com que se pode migrar conteidos a ele, esse padrdo foi revertido, levando a uma
situagdo na qual milhdes de individuos criam contelidos em forma de blogs, noticias, videos,
muUsica, etc, e relativamente poucos podem participar de tudo. Este fenbmeno onde muito
participam, chamado de crowdsourcing®, é exemplificado por sites como o Digg, Flickr,
YouTube e Wikipedia, onde a criagdo de contelidos sem os filtros tradicionais de qualidade,
consegue produzir procurados filmes, noticias e até mesmo conhecimento que rivaiza com as

melhores enciclopédias. (ROMERO et al, 2008)

Gracas a Internet e acompanhado de individuos que querem transformar o ambiente
virtual em um espaco onde se podem encontrar solugdes para todos os tipos de problemas, desde

uma divida de portugués, até opcdes na cura de uma doenca, os modos tradicionais de
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relacionamento foram transformados, 0 mundo esta cada ver mais digitalizado, e as redes sociais
sd0 as grandes responsaveis (vista como vilas por alguns) para esse feito. Viera (2009, p. 13)
assegura que as redes sociais sdo “as culpadas’ pelo crescimento de niUmero de usuarios, tendo
em vista que a Internet sd passou a fazer parte efetiva da vida dos brasileiros apds o surgimento
do Orkut e do Messenger. Outra contribuicdo para o crescimento do uso das redes sociais foi a
facilidade de acesso a internet via celulares, principalmente com uso de smartphones, todos com
acesso a banda larga mével. O ano de 2010 fechou com 36 milhdes de assinaturas de banda larga
mével, 60% de toda a adesdo na América L atina.®’

Para relevancia deste trabalho, serdo detalhadas apenas os mais populares durante a
campanha eleitoral de 2010 pelos candidatos Dilma Roussef, José Serra e Marina Silva. S&o eles:

Orkut, Facebook, e Twitter.
ORKUT

Criador do site de relacionamentos Orkut, Orkut Buytkkokten, engenheiro de computacéo
e funciondrio da Google, afirma que a meta com o site era lancar um site mais global, para
pessoas do mundo todo se conectar.?® “Meu primeiro objetivo era o de criar uma ferramenta que
permitisse encontrar pessoas e formar comunidades com extrema facilidade.” %

O site se auto intitula como uma comunidade on-line criada paratornar vida social de seus
usuérios e a de seus amigos mais ativa e estimulante. A rede socia do Orkut pode gjudélo a
manter contato com seus amigos atuai s por meio de fotos e mensagens e a conhecer mais pessoas.
Existe a possibilidade de se criar comunidades on-line ou participar de varias delas para discutir
temas atuais, reencontrar antigos amigos da escola ou até mesmo trocar receitas favoritas. Com o
Orkut é facil conhecer pessoas que tenham os mesmo hobbies, interesses e até mesmo encontrar
pessoas que estejam procurando um relacionamento afetivo ou contatos profissionais. Basta ter
uma contano Google e criar um perfil no enderego orkut.com. Sua missao € gjudar seus clientes a
“criar umarede de amigos mais intimos e chegados’ .

*0 crowdsourcing € um modelo de producgdo que utiliza a inteligéncia e os conhecimentos coletivos e voluntarios
espalhados pela internet para resolver problemas, criar conteudo e solu¢Ges ou desenvolver novas tecnologias.

2 http://www1.folha.uol.com.br/mercado/856262-internet-movel-atinge-21-milhoes-de-celulares-no-brasil.shtml
*8 entrevista para o programa Conta Corrente da Globo News

% entrevista ao G1, em 30 de maio de 2007
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O software € uma espécie de conjunto de perfis de pessoas e suas comunidades e é
desenvolvido com base naideia de "software socia", onde é possivel cadastrar-se e colocar fotos

e preferéncias pessoais, listar amigos e formar comunidades. (RECUERO, 2004, p. 7)

“O Orkut é mais uma comprovacdo de que, por mais que vivamos no mundo da técnica,
o0s lagos humanos continuam se construindo atodo custo.” (RAMAL, 2004)

Ja Aggio (2011a) afirma que o Orkut funciona basicamente em torno de comunidades
fundamentadas em foruns de discussdo que servem a diferentes finalidades: reunido de grupos de
interesse, grupos étnicos, compartilhamento de informacges e conteldos da industria do
entretenimento (séries televisivas, filmes, etc.), reunido de cidaddos de determinadas regides,
cidades, estados e paises, membros e ex-membros de institui coes variadas ou até mesmo aquelas
gue servem apenas como uma etiqueta ou “botton” que ajuda a compor o perfil ou personalidade
do usuério, como “eu odeio segunda-feira’ ou “eu adoro chocolate”.

A rede social mais popular do Brasil, o Orkut conta com 32 milhdes® de usuérios no pais

e encabeca o ranking mundial, compondo mais de 50% dos clientes™.
FACEBOOK

De acordo com o proprio site, 0 Facebook se baseia no compartilhamento. Os controles de
privacidade sdo dados ao usuario, que obtém o poder para decidir o que e o quanto compartilha.

Suamissdo é dar as pessoas 0 poder de compartilhar e fazer o mundo mais aberto e conectado.

O Facebook é uma comunidade relativamente fechada e, portanto, o conteldo real
comegou como uma rede privada — criada em Harvard, expandindo-se primeiro pela lvy League
(as oito universidades) e depois para todas as universidades — até se abrir para qualquer pessoa
em 2006. (EVANS, 2009, p. 75)

John Heilemann, apresentador do programa “A Internet” da Discovery Channel afirma

gue o Facebook é um borbulhante site de interconexdo social com potencial para mudar a rede.

* Dados retirados de
http://olhardigital.uol.com.br/jovem/redes_sociais/noticias/facebook_ultrapassa_trafego_de_usuarios_do_orkut_
no_brasil

*! Dados retirados de www.orkut.com
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Christakis e Fowler (2010, p. 235) defendem que um recurso que provavel mente contribui para o
sucesso do site foi a restricdo da visualizacdo de usu&io na rede. Por privacidade ou por

suspense, o recurso funcionou.

Aggio (2011a) comenta sobre a dindmica de compartilhamento das acgOes, atividades,
informagdes e conteldos que se definem pela maxima exposicdo e frequentes atualizagbes dos
membros constituintes de uma rede social. Diferentemente do Orkut, no Facebook € possivel se
deparar com conteidos atrel ados a usuérios que ndo pertencem ao seu circulo de contatos. A acéo
de compartilhamento do Facebook revela um alargamento nas relaces de contato, partilha ou
iteracdo entre 0s usuarios independentes dos mesmo pertencerem ao mesmo circulo social. Outra
oportunidade do Facebook consiste que as plublicagdes de seus usuarios sgjam comentadas num
espaco que pode se constituir como um forum de discussdes, debates ou comentarios.

Em outubro de 2011 o Facebook ultrapassou a marca dos 800 milhdes de usuérios ativos.

Possui mais de 70 linguas disponiveis no site. *> Mais de 17 milhdes no Brasil®

, garantindo 102
colocagdo mundial para o pais** e, em abril de 2011, ultrapassou o gigante brasileiro Orkut em

numero de acessos™.
TWITTER

O Twitter foi fundado em marco de 2006 pela Obvius Corp de Sé0 Francisco e seus
responsaveis foram Bizz Stone e Evan Willians®. Telles conta que o nome foi inspirado em um
péssaro que, para manter os outros passaros informados do que esta fazendo e onde esta emite
periodicamente um trinado estridente. O passaro inspirou 0 nome e aidéado préprio twitter. ( 2010, p.
59)

Romero et al descreve o twitter de forma simples e clara, os autores afirma que o Twitter é

uma rede sociais direcionada, onde cada usuério escolhe seguir certos outros usuarios. Cada

32 Dados retirados de http://www.facebook.com/press/info.php?statistics

3 Dados retirados de http://info.abril.com.br/noticias/internet/facebook-ja-tem-metade-dos-usuarios-do-orkut-
31032011-12.shl, relativos ao mEs de fevereiro de 2011

** Dados retirados de http://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com

** Dados retirados de
http://olhardigital.uol.com.br/jovem/redes_sociais/noticias/facebook_ultrapassa_trafego_de_usuarios_do_orkut_
no_brasil
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usuério envia atualizagbes periddicas de status, conhecido como "tweets', que consistem em
mensagens curtas de dimensdes limitadas a 140 caracteres. Essas atualizagbes geralmente
consistem em informacfes pessoais sobre 0s usuarios, noticias ou links para contelidos como
imagens, videos e artigos. As postagens feitas por um usuério sdo exibidas automaticamente na
pagina do usuario, assim como mostrado aos seus seguidores. Um “retweet” € um post
originalmente feito por um usuario, que serd encaminhado por outro usuério. Retweets sdo (teis
para a propagacéo de mensagens e links interessantes através da comunidade do Twitter. (2010)
Novas ferramentas de encurtamento de links tornam o Twitter um mecanismo distribuidor de
tr&fego ainda maior, permitindo aos seus usuarios anunciarem, classificarem ou comentarem
contetdos e direcionarem seus seguidores para outros sites contendo informagdes em escala e
formato variaveis, como videos, textos em blogs ou portais de noticias. Aggio (2011a) lembra dos
trending topics que estimulam agdes dos internautas com o fim de propagar agdes ou confrontar
opiniBes sobre fatos ou sujeitos que podem provocar, inclusive, 0 agendamento da imprensa,
como foi o caso do “CalaaBoca Galvao” ou da estudante de direito que demonstrou preconceito

contra os nordestinos com avitoria de Dilma Roussef nas elei¢des de 2010.

O Twitter € muito parecido com um blog e também como um telefone, exceto que é
necessario criar um post de blog bem pegueno, € o que garante Shel. Na verdade, o Twitter € o
software lider em uma categoria de microblog. O usuério publica o que tem a dizer as pessoas e
as pessoas reagem se quiserem. O usuario publica para uma pessoa ou para 0 mundo inteiro, e as
pessoas respondem da mesma forma.(2010, p. 5)

“Microblogs sdo frases ou pensamentos curtos’ é como define Evans (2009, p. 66). Ja
Vieira (2009, p. 43) argumenta que microblog é uma forma de publicagdo de blog que permite
gue os usuarios facam atualizactes breves de texto (geralmente com menos de 200 caracteres) e
public&los para que sgam visto publicamente, ou apenas por um grupo restrito escolhido por

usuario.

A escrita abreviada tornou-se necessariamente parte da linguagem “tweetada’; o Twitter é

mais igualitério do que os blogs compl etos porgue as pessoas respondem no mesmo tamanho e na

% Dados retirados de http://info.abril.com.br/noticias/internet/twitter-atinge-200-milhoes-de-usuarios-02052011-
23.shl



mesma posicdo nas paginas do Twitter ou “tweetstreams’. As limitacBes no espaco levam a

conversas rapidas. O Twitter flui mais rapido que qualquer blog. (Shel, 2010, p. 5)

Hoje, depois de cinco anos on-line, o Twitter j& ultrapassou a marca do 300 milhdes de
usuérios. Segundo avice-presidente de estratégia internaciona do Twitter, Katie Stanton, o Brasil

é 0 terceiro pai's com maior penetracdo do servico, contando com 23,7% dos clientes™.

" Dados retirados de http://info.abril.com.br/noticias/internet/twitter-atinge-200-milhoes-de-usuarios-02052011-
23.shl
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3. MIDIASSOCIAIS
3.1. CARACTERISTICASDO ELEITOR
3.1.1. COMPORTAMENTO COLETIVO

Para descrever o universo em que nos situamos, uso as palavras de Morin:

Vivemos numa realidade multidimensional, simultaneamente econémica, psicoldgica,
mitoldgica, socioldgica, mas estudamos estas dimensfes separadamente e ndo umas em
relacdo com as outras. (...) ndo podemos estar separados do nosso meio ambiente; o
conhecimento de nos proprios ndo € possivel, se nos isolarmos do meio em que vivemos.

(2003, p. 14)

Parodiando Pascal, Morin (2003) ja dizia que o problema do conhecimento € um
desafio, porque s6 podemos conhecer as partes se conhecermos o todo em que se situam, e
sO podemos conhecer o0 todo se conhecermos as partes que o compdem. N&o podemos,
portanto, compreender o ser humano apenas através dos elementos que o constituem. Se
formos observar uma sociedade, verificaremos que nela ha interacdes entre os individuos,
interagbes que formam um conjunto e a sociedade, como tal, que é possuidora de uma
lingua e de uma cultura que transmite aos individuos. “O ser humano é auténomo, mas a

sua autonomia depende do meio exterior.” (MORIN, 2003, 15).

Dentro da sociedade, o ser humano interage imerso neste ambiente de acordo com
trés funcdes propostas por Laswell (1977, p. 117): a de vigilancia sobre o meio ambiente,
gue revela as ameacas e oportunidades que afetam a posi¢édo da comunidade e de suas
partes componentes ao nivel dos valores; a correlacdo dos componentes da sociedade, na

sua resposta ao meio ambiente; e a transmissdo da heranca social.

A funcdo social é descrita por Luhmann através de uma distin¢cdo basica entre
Operacao e Observacao:

Operacdo é a ocorréncia efetiva de acontecimentos; a reproducdo deles é realizada
pela autopoiese do sistema, isto é, areproducdo da diferenca entre sistema e meio externo.
As observac8es utilizam distinges para descrever uma coisa (e néo outra coisa).

Observar é também, evidentemente, uma operagdo (de outra forma ela ndo
ocorreria); mas uma operagéo altamente complexa que, ajudada por uma distingdo, separa
aquilo que ela observa do que ela ndo observa; e aquilo que ela ndo observa é sempre
também a operagé@o do proprio observar. A operagdo de observar €, nesse sentido, sua
propria mancha cega que possibilita distinguir algo determinado e descrevé-lo (...).
Também em relagdo ao conceito de observacéo, registra-se que o mundo jamais pode ser
observado, menos ainda conhecido, pois toda observacdo produz, por meio de um
"cruzamento inexpresso” , um "espago ndo marcado”, que ela ndo observa. (LUHMANN,
2005, p. 155/156)
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Ao contrario da autopoise defendida por Luhmann, que originalmente foi criada
pelos bidlogos Maturana e Varela que propuseram que o0 conceito de autopoiese ficasse
limitado a descricdo das redes celulares, a dial6gica de Morin afirma que somos seres
separados e auténomos, fazendo parte de duas continuidades inseparaveis, a espécie e a
sociedade.

Neste contexto usaremos as caixas pretas de Luhmann que, apesar de se encaixarem
perfeitamente ao mundo juridico porque as leis sdo inflexiveis, também descreve o
comportamento humano que se assemelha muito ao “impenetravel” em relagdo ao outro,

principa mente quando falamos de grupos.

As caixas pretas podem ser universos individuais ou de grupos. Quanto maior o
namero de individuos dentro da caixa, mais espessa sera sua borda e mais impermeavel se
tornar& Quanto menor o numero de individuos, mais fina serd sua borda, mais permeavel a
superficie e maiores as chances de a caixa se romper. O rompimento aqui representa um
comportamento sendo alterado por um observador externo. Como por exemplo, alguém
fazé-lo mudar de time de futebol. Capra (2005, p. 99) acrescenta que o sistema de valores e
crencgas comuns cria uma identidade entre os membros da rede social, identidade essa baseada na
sensacdo de fazer parte de um grupo maior. Nas diversas culturas, as pessoas tém identidades
diferentes porque esposam conjuntos diferentes de vaores e crencas. A0 mesmo tempo, um so
individuo pode pertencer a diversas culturas. O comportamento das pessoas € moldado e
delimitado pela identidade cultural delas, a qual, por sua vez, reforca nelas a sensacéo de fazer
parte de um grupo maior. A cultura se insere e permanece profundamente entranhada no modo de
vida das pessoas e essa insercdo tende a ser tdo profunda que até escapa a nossa consciéncia
durante a maior parte do tempo. A identidade cultural também reforca o fechamento da rede,
na medida em que cria um limite feito de significados e exigéncias que ndo permite que
quaisquer pessoas e informacgdes entrem na rede. Assim, a rede social intercambia suas
comunicagdes dentro de um determinado limite cultural, o qual € continuamente recriado e
renegociado por seus membros. Tal situacdo ndo € de todo diferente da existéncia da rede
metabdlica da célula, a qual produz e recria continuamente um limite — a membrana
celular — que a confina, mas, abo mesmo tempo, da a célula a sua identidade. Existem,

porém, algumas diferencas cruciais entre os limites celulares e os limites sociais. Corno eu
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ja disse e torno a dizer, os limites sociais ndo sdo necessariamente limites fisicos, mas
limites feitos de significados e exigéncias. N&o envolvem literalmente a rede, mas existem
num mundo mental que ndo tem as propriedades topologicas do espaco fisico. (CAPRA,
2005, p. 99)

O codigo da informagcdo € muito importante. Se 0 meio esta enviando uma
informagdo que a caixa preta ndo consegue decodificar, a informagc8o serd descartada.
McLuhan j& fala que os pressupostos técitos e até mesmo subliminares de qualquer padr&o
de associacdo humana séo ditados pelos meios disponiveis de experiéncia codificadora e
pela informagdo instigadora (2005). Por isso Luhmann usa o termo orquestrar, pois numa
orquestra ndo pode haver ruidos. A fungdo dos meios de comunicagdo consiste, apos tudo o

gue foi mencionado, em orquestrar a auto-observagdo do sistema social.

A diferenca entre sinalizacdo e comunicacdo corresponde exatamente a exigéncia de n&o
tornar a continuidade de uma comunicagao para outra comunicagdo dependente do fato de a
informacdo ser completa ou adequada. E somente pelo fato de haver essa diferenca
priméria, constitutiva, é que a comunicagdo pode codificar-se a si mesma de forma binéria
(considerando, por exemplo, aceitavel/ndo-aceitavel, adequado/ndo-adequado) e tocar,
dessa forma, o0 meio externo com uma distingdo, em relacdo a qual, no proprio meio
externo, inexiste qualquer correlato. Sem essa distingdo, envolvida na propria operagéo, o
sistema ndo poderia constituir nenhuma identidade reconhecivel, tampouco desenvolver
uma memoria. Ele ndo poderia igualmente evoluir, construir sua propria complexidade,
testar possibilidades de estruturacdo positiva ou negativamente e, assim, dar conta das
condi¢bes minimas para con-tinuidade da prépria autopoiese. A sociedade, como nés a

conhecemos, seriaimpossivel. (LUHMANN, 2005 p. 157)

Apesar de concordar em grande parte da autopoiese de Luhmann, Capra (2005, p.
94) prefere conceber a autopoiese como uma das organizagdes humanas. O autor defende a
tese de que os sistemas sociais podem ser "vivos' em diversos graus, portanto, ndo seriam

caixas tao fechadas quanto Luhmann defende.

Ja Debray (2000, p. 27) alerta que quanto mais forte for a inovagdo de uma
mensagem simbalica (ou sua diferenca em relacdo as normas de conformidade do meio),
tanto mais solida devera ser a armadura organizacional de sua transmissdo porque mais

ardua serd a abertura das vias em um meio hostil.

As caixas sd0 internamente compostas por ideias, principios e memorias. Capra
(2005, p. 99) argumenta que elas sdo dotadas de informagdes, conceitos e capacidades
préticas, que molda n&o so os valores e crengas da cultura, mas também o seu modo de vida

especifico. Por outro lado, os valores e crencas da cultura também afetam o seu corpo de
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conhecimentos. Fazem parte das lentes através das quais se vé o mundo, gudam a
interpretar as experiéncias e a determinar quais espécies de conhecimento s&o
significativas. Esse conhecimento significativo, continuamente modificado pela rede de
comunicag0es, € transmitido de geracdo em geracdo junto com os valores, crencas e regras
de conduta da cultura.

Assim como Luhmann defende, a cognicao é instituida primeiramente orientada para
dentro. Vale, acima de tudo, assegurar que uma comunicacdo adapta-se a outra. Dentro das
caixas pretas, existe uma espécie de memoria sistémica, que disponibiliza uma realidade de
background para todas as comunicacbes que vao se seguindo, e € continuamente
reimpregnada pelos meios de comunicagdo. Trata-se de uma observacdo que produz por si
mesma as condi¢des de sua prépria possibilidade e aqui podemos pensar que ela também
ocorre de forma autopoiética. (LUHMANN, 2005, p. 158) Porém, s6 a traducéo é feita de
forma autopoiética. Castells defende que as redes (e seu conjunto de interesses e valores que
incorporam) cooperam ou competem entre Si. A cooperacdo € baseada na habilidade de
comunicagdo entre as redes. Essa habilidade depende da existéncia de codigos de traducdo e de
interoperacdo entre as redes (protocolos de comunicacdo) e a0 acesso de pontos de conex&o
(trocas). Competicao depende da habilidade de superar o desempenho das outras redes atraves de
eficiéncia superior e na capacidade de cooperar. Competicdo pode também ser uma fonte
destrutiva, dificultado os comutadores de redes concorrentes e/ou interferir em seus protocol os de
comunicacdo. (2009a, p. 19) Ja Wiener compara as nossas memorias como as de maguinas,
guando faz a analogia:

“Em termos de maquina computadora, a individualidade de uma mente esta na retencéo de
seus anteriores registros e recordacdes e no seu continuo desenvolvimento segundo linhas
jatragadas.(...) Em tais condicdes, assim como uma maquina computadora pode ser usada
como um padréo no qual se gravem outras maquinas computadoras, e assim como o
desenvolvimento futuro destas duas méaquinas continuar4 a ser paralelo, salvo pelas
futuras alteragBes de registro e experiéncia, assim também n&o ha nenhuma incongruéncia
em um individuo vivo bifurcar-se em dois individuos que partilham o mesmo passado,

mas que se vdo tornando cada vez mais diferentes” (WIENER, 1968, p.
100/101)
O observador (com memoria propria) pode se valer de artificios para alterar um

comportamento futuro da outra caixa, mas isso ndo significa que tera sucesso.
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A permeabilidade das caixas existe como forma de comunicagdo com ambiente.
Luhmann usa o termo irritabilidade para definir essa forma de “absorver” as informagdes do
meio. E através dessa irritacdo na membrana da caixa preta que é possivel apreender e

equilibrar arealidade. Em suas palavras:

A irritabilidade resulta do fato de o sistema possuir uma memoéria que atua junto com todas
as suas operagdes e com isso estar apto a apreender e a equilibrar as inconsisténcias o que
ndo significa outra coisa sendo poder produzir realidade. Isso remete a um inter-
relacionamento constitucional recursivo entre memodria, irritabilidade, processamento de

informagdes, construgéo da realidade e meméria. (2005, p. 160)

Somos bombardeados com milhares de informagdes durante a vida, algumas
milhares séo assimiladas, outras ndo. Obviamente que, apesar de absorvermos muito do que
recebemos durante o tempo, muitas informacdes sdo perdidas no tempo, como esquecer o
final de um filme, esquecer o nome ou o rosto de um amigo de infancia, entre outros. A iSso
Luhmann (2005, p. 164) vai dizer que a memoria realiza uma discriminagéo entre esquecer
e lembrar que margeia o tempo todo, que acompanha todas as observacdes quando elas
ocorrem. Aqui o principal efeito esta no esquecer e sd excepcionalmente algo é lembrado.
Ele afirma que sem esquecimento, sem a liberacdo de capacidades para novas operacgoes, 0
sistema ndo teria futuro, menos ainda possibilidades do oscilar de um lado para outro das
distingdes utilizadas em cada situag8o. Dito de outra forma: a memaria funciona como
apagador de pistas, como repressao e inibidor eventual da repressdo. Ela lembra algo que se
da tanto a curto como em longo prazo, sempre que as operacOes atuais ddo motivo a

repeticao, ao "reimpregnar” das capacidades liberadas.

Cada individuo faz parte de diversas caixas, umas em grupos, outras
individualmente. Cada individuo tem o seu time de futebol, tem seu partido politico, tem a
sua marca de escova de dente preferida. Quando se trata de interacdo entre duas pessoas,
cada individuo € uma caixa. Quando se esta dentro de um estadio de futebol, cada caixa é
uma torcida. Quando se estd em periodo eleitoral, cada caixa representa um candidato, as

vezes, um partido.

Caixas de um unico individuo tendem a ser mais permeaveis dos que a composta por
um grupo. E mais fécil um individuo convencer outro a mudar de religi&o que uma igreja
inteira

Quando se trata de grupos, as caixas passam a ter paredes cada vez mais espessas.
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Quanto maior o namero de individuos, mais arduo serd fazé-los mudarem de opinido,
talvez até impossivel. Kracauer, (2009, p. 171) afirma: “Faz sentido falar da
individualidade de grupo como um ser independente”. Essas caixas formadas por grupos
também carregam consigo memorias. A briga entre israelenses e palestinos € milenar e
criancas de seis anos ja se odeiam sem nem mesmo saber 0 porqué exatamente. Essas
pessoas ja nascem dentro de uma dessas caixas e incorporam todos 0s sentimentos

experienciados por outros, os defendem radicalmente e muitas vezes morrem por eles.

O tempo de existéncia de uma caixa também influencia em sua espessura, quanto

mai s antiga, mais espessa.

A doutrina de Kracauer (2009, p. 165) define bem o grupo como portador de ideias
guando apresenta a doutrina autoritativa, afirmando que a ideia, que estabelece a unidade
do grupo, é localizada definitivamente acima dos membros individuais e completamente
acima das vontades subjetivas. A ideia absolutamente soberana se desdobra numa esfera
impenetravel a quaisquer impulsos subjetivos - a vontade individual (como vontade de um
individuo existente para si) de modo algum é considerada. O individuo singular € uma
figura puramente acidental sem nucleo essencial. Na doutrina autoritativa, somente a ideia
possui sentido e contetido essencial, um conceito que demanda a submissdo de cada um. Os
individuos séo efémeros enquanto a ideia é eterna, permanecendo intocavel pelo tempo.
Aqui o individuo desaparece no mundo social e sua significagdo se expia no interior de um
grupo. Entretanto, ainda existe uma remota chance de caixas composta por grupos
romperem ou apenas de sofrerem algumas alteracbes, seam elas voluntarias, por
sobrevivéncia ou por capital. Assim como na Palestina, os conflitos entre as Coréias do
Norte e do Sul precisaram diminuir, caso contrario, provavelmente teriam desaparecidos.
Em func&o da sobrevivéncia as caixas podem sofrer alteracdes. Elas ndo desapareceram e
ainda ha tensdo entre elas, porém, as vezes, € preciso uma mudanga de comportamento para

garantir a existéncia.
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3.1.2. Comportamento em Periodos Eleitorais

E impressionante o espirito de unido que paira sobre as pessoas durante as €l ei¢oes.
Individuos que nunca se falaram tornam-se aliados em busca de um bem maior. Na
campanha americana do presidente Barack Obama existiram individuos que pediram
demissdo de seus empregos para trabalhar em prol da campanha.

Apesar de ndo haver saido nenhuma informagdo de que pessoas pediram demissdo
para trabalhar nas campanhas brasileiras, era mais do que comum ver mutirdes de
voluntérios cantando o nome do seu candidato, colando adesivos, carregando bandeiras e
distribuindo “santinhos”.

Essa unido pode ser avaliada por meio da andlise de Kracauer quanto ao individuo

enquanto parte do grupo:

(...)o individuo vivencia ideias, dando-lhes forma e dedicando-se a elas, mas
sempre mais do que um mero portador de uma ideia; ndo é tdo facil para o sujeito
romper as cadeias de seu destino Gnico para que a ideia possa agir no espaco vazio
e nado-preenchido de sua alma. Diferentemente, quando o individuo sai de seu
isolamento e torna-se membro de um grupo. No grupo, o individuo vale na medida
em que é pura incorporagdo da ideia. Suas relagbes com outros membros servem
exclusiva e inteiramente para a construcéo e realizagdo do contetido do dever-ser
criado pelo grupo; (...) no momento em que 0 grupo se constitui, tudo o que ndo
diz respeito a ideia é automaticamente excluido; as pessoas unidas em grupo nao
sdo mais individuos inteiros, mas apenas fragmentos de individuos cujo direito de
existéncia deve-se exclusivamente em funcéo das finalidades do grupo. O sujeito
como eu Unico em relagdo a outros eus Unicos.(...) O grupo abarca, assim, em vez
de individuos inteiramente formados, apenas eus reduzidos, abstracdes de pessoas
em si, o grupo € um puro instrumento da ideia e nada mais. (KRACAUER,

2009, p. 170/171)

Os individuos apresentam tendéncia generalizadapara segurar a sua avaiagdo dos
acontecimentos, mesmo guando confrontado com a informagdo que contradiz a sua avaliacéo,
afirma Castells (2009a, p.154). Individuossdo mais propensos arecordar informagdes que
confirmem o seu resultado desgado ou metas. Eles também s&o propensos arecorrer aseus
recursos intelectuais, a fim de procurar informagdes que suportamais do que contradiz seus
objetivos. Motivagdo é um fator-chave na forma como os individuos processam informagdes que
levemos seus juizos, particularmente quandoeles estdo lidando com questbes
importantes. Emocdes conflitantes, simultaneamente, aumentam a atencéo para algumas partes de
informagdo a0 mesmo tempoem que diminui apercepcdo do novo, das informagdes
contraditérias (CASTELLS, 2009a, p.154). Ou sgja, para participar do grupo, o individuo procura
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argumentos, mesmo que contraditorios as suas crengas, para poder se manter dentro do grupo.
Quando confrontada a crenca do grupo, mesmo sendo baseados em fatos veridicos, os individuos
tendem a procurar argumentos, mesmo que infundados, para defender seu ponto de vista
Recuero (2009, p. 46) completa que os individuos agem com maior confianga naquio que o0s
demaisfar&o.

Ja Gomes (2011, p. 37 e 38) argumenta que a participacdo € um meio de empower ment
civil e que a sallde democratica de um estado deveria ser medida em funcdo do poder relativo que
0 cidaddo tem de fazer prevalecer sua opinido e sua vontade face as instancias que com ele
concorrem na determinacdo da decisdo politica no Estado e na sociedade. Iniciativas civis
(voltadas para favorecer a acdo politica) sdo fundamentais para habilitar e qualificar a
participacdo, se quando ela acontecer, bem como para motivar o cidaddo a participar. As pessoas
precisam de meios para participar tanto quanto precisam de liberdade e de informagdo que os
habilitem a tanto. Uma democracia saudavel ndo € necessariamente aquela em que pessoas
participam massivamente, empregando uma multiplicidade de meios, mas agquela em que todos 0s
concernidos pelas decisdes que afetam a comunidade politica possam se tornar participantes, se e
guando quiserem, e, ainda, quando queiram. Em suma, nem basta e nem € necessario haver
participacéo de massa, ndo basta haver meios e oportunidades de participacdo; € preciso que tudo
sgja moderado pela posse da informagéo necesséria a uma participacdo qualificada, relevante e
efetiva e pelaliberdade de participar. (GOMES, 2011, p. 37 e 38)

Entretanto, ao contrario do que ocorre em paises como EUA, Alemanha, Japéo, em que o
voto é facultativo, no Brasil o voto € obrigatério. De acordo com Rubim e Colling (2005) essa
continuada repeticdo historica dos procedimentos eleitorais, tende ndo sO a fazer esquecer a
historicidade do ato de votar, mas a um processo que pode ser preocupante para a politica
representativa, torna o voto uma banalizacdo e um desinteresse pelo dispositivo eleitoral se
generaliza. Por isso tantos votos sdo destinados a candidaturas polémicas como de Francisco
Everardo Oliveira Silva, o Tiririca, e de Clodovil Hernandes. Gomes (2004) acrescenta sobre a
perda continua de importéncia de se apresentar ideias, discutir conceitos e disputar programas
politicos numa comunicacdo politica que se dirige imediatamente a um publico de massa cuja
maior parte estaria interessada basicamente em entretenimento, curiosidades, espetaculos e
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competices. O campo politico se torna cada vez mais profissional, técnico, cientifico e a
comunicacdo politica de massa passa a ser plangjada, prevista e controlada.

Dentre suas pesquisas, Gomes (2001, p.40) constatou que, quando perguntadas, as pessoas
afirmam que buscam informagdes politicas na internet, falam sobre politica em seus tweets e
procuram videos no Y ouTube sobre o tema. Mas quando se mede a participacé num férum de
democracia eletrdnica ou num orcamento digital, esse indice cai drasticamente. O autor afirma
ainda que isso quer dizer que apenas uma parte menor da acdo ou da participacdo politica se da
mediante iniciativas digitails, embora estas sgjam as formas mas densas e fecundas de

empower ment civil. Nada como a midia para se aproveitar esse comportamento da popul agéo.

3.2. OSMEIOSDE COMUNICACAO DE MASSA

Os meios de comunicag&o absorvem comunicacdes e, por outro lado, estimulam o
transito das comunicagdes, ja dizia Luhmann (2005, p. 161)

O uso da linguagem é um meio de comunicacdo. E McLuhan (2005, p. 38) maximiza
esse uso quando afirma que a linguagem € um meio de comunicagdo de massa em todos 0s
sentidos. Aqui estendemos a linguagem como toda forma de comunicacéo, verbal, gestual,

artistica, binaria, etc., ou seja, tudo que possa irritar nossos sentidos.

Os artistas sempre souberam que qualquer forma de arte tem o poder de impor
seus préprios pressupostos ao espectador. Qualquer meio de comunicacdo €,
como uma forma de arte, uma extenséo de um ou mais de nossos sentidos. O
discurso é, por si s6, uma extensdo de todos 0s nossos sentidos ao mesmo tempo.
(MCLUHAN, 2005, p. 39)

Num modelo ideal de agdo comunicativa, Habermas propde que as pessoas
interagem e, através da utilizacdo da linguagem, organizam-se socialmente, buscando o
consenso de uma forma livre de toda a coacdo externa e interna. (GONCALVES, 1999,
p.133)

Eis que surge a comunicacdo para massa que comegca com a producdo de livros.
Como McLuhan (2005, p.37) escreveu, a imprensa ndo sO criou o préprio conceito de
mercadoria como possibilitou o surgimento de mercados para esses artigos uniformes e
repetiveis. Essa galaxia tipogréfica se transformou em galaxia elétrica, com a consequente

reconfiguracéo de padrdes até mesmo entre os componentes familiares. Esse processo, que
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comecou com o telégrafo, alcancou plenas proporcdes com a televisdo. Encontramo-nos

agora a caminho da retribalizacdo por meio de nossa midia eletronica.

Tamanho € seu dominio que Lazarfeld (1977, p. 230 e 231) afirma que a
onipresenca dos meios de comunicagdo leva muitas pessoas a uma crenga quase magica em
seu enorme poder, sendo detentora de uma capacidade narcotizante das massas. O autor
cita um participante de um simposio que escreveu: “o poder do radio pode ser comparado
apenas ao da bomba atébmica’. Logicamente esta referéncia seria quanto a Internet nos dias

de hoje.

Claro que soa um tanto catastrofica a analogia com a bomba atdbmica, pois 0s meios
de comunicagdo ndo vieram para destruir, mas para maximizar as relagfes interpessoais e

reduzir distancias.

Um tanto mais otimista, McLuhan (2005, p. 48) descreve que um meio de
comunicagdo de massa € um veiculo no qual a mensagem ndo é dirigida a um publico, mas
através de um publico, por assim dizer. O publico € tanto o espetaculo quanto a mensagem.
A linguagem € esse veiculo - que inclui todos os que o usam como parte do proprio

veiculo.

Ja Adorno (1977, p. 288) vem com uma linha de pensamento (pessimista)
semelhante a de Lazarsfeld, quando afirma que as massas ndo sao o fator primeiro, mas um
elemento secundario, um elemento de célculo; um acessorio da maquinaria. Ou seja, num
mundo industrializado, ndo passamos de pecas que podem ser substituidas. Com o

pensamento de que 0 mundo quer ser enganado, criou a teoria critica da industria cultural:

A industria cultural tem o seu suporte ideol6gico no fato de que ela se exime
cuidadosamente de tirar todas as consequéncias de suas técnicas em seus
produtos. Ela vive, em certo sentido, como parasita sobre a técnica extra-artistica
da producd@o de bens materiais, sem se preocupar corn a determinagdo que a
objetividade dessas técnicas implica para a forma intra-artistica, mas também sem
respeitar alei formal da autonomia estética. (ADORNO, 1977, p. 290)

Completando o raciocinio de Adorno, McLuhan(2005, p. 54) descreve que a
expansdo da informagdo se tornou de longe a maior industria do mundo. A industria, por
seu turno, estd deixando de ser mecanica e esta se convertendo num cenario onde

computadores e fitas eletronicas movem ainformagéo, se tornando produgéo.

Onde tudo é voltado para as massas e sua manipulagdo, vale analisar o
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comportamento em rede.

3.3. MIDIAS SOCIAISOU NOVASMIDIAS

Hoje temos o lema: “Quem ndo esta on-line esta fora’. “ Se vocé ndo estd na Internet, vocé
ndo existe.” Portanto, jornais, revistas, emissoras de radio, emissoras de televisdo, restaurantes,
magazines, e tudo o que podemos ser encontrado no mundo fisico, certamente existira numa
parcela no mundo virtua. Esse novo mundo € tdo extenso, que temos até mesmo empresas
exclusivamente virtuais, onde compramos produtos virtuais e utilizamos apenas virtualmente. E
guase um novo mundo, com seus proprios dialetos, credos, etnias e costumes.

Ramalho (2010, p.4 e 5) acredita ser um novo mundo. O autor afirma que os habitantes
das redes sociais (termo utilizado para identificar os internautas na esfera online e, mais
especificamente, das midias sociais) se assemelham com os “terraqueos’ (termo utilizado pelo
autor para identificar individuos fora do universo online), tem diferentes hébitos e origens, mas o
comportamento basico € o mesmo. A principal atividade € ainteracdo com outras pessoas.

Ja Levy e Lemos (2010) apontam que a primeira consegquéncia dessa nova situacéo é que
todas as midias podem ser “captadas’, lidas, escutadas, ou vistas de qualquer canto do planeta
onde uma conexdo a Internet é possivel, com ou sem fio. Mais ainda: as novas midias atuam a
partir dos principios de liberacdo e da reconfiguracdo da paisagem comunicaciona que tem
implicactes importantes nas dimensdes sociais, culturais e politicas. Ndo se trata apenas de uma
mudanca na forma de consumo midiético, mas nas formas de producéo e distribui¢do de contetido
informacional. As midias sdo assim, desterritorializadas, sem que isso signifique uma perda ou
dissolucdo da dimensdo local na producdo de contelidos. Elas ndo estdo mais ligadas apenas a
uma zona geografica, mas a uma comunidade de proximidade local ou seméantica, a redes sociais
ouvintes, de espectadores, de leitores ou de produtores, que podem estar dispersos e situados em
qualquer lugar do mundo. Inclusive chamam de func&o “pds massiva’ *, funcdo persondizavel,

interativa, estimulando ndo s6 o consumo, mas também a producdo e a distribuicdo de

informagéo.

38 ~ . . . . . o] T ~ .

A fungdo pds massiva tem por objetivo criar um contraponto tedrico aos estudos das midias de massa. Ndo ha
aqui uma visao de superagao, mas de tensao entre sistemas centrados na massa de consumidores e os atuais, mais
conversacionais e centrados na interagdo entre usuarios, que sdo também produtores de informagado.
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O Mass Self Communication é um novo conceito trazido por Castells (2006), que consiste
na intercomunicacdo individual, uma nova forma de comunicacdo de massa, porém, produzida,
recebida e experienciada individuamente. O autor afirma que o Mass Self Communication €
utilizado pelos movimentos sociais de todo 0 mundo, mas que ndo so 0s Unicos a usufruir dessa
nova ferramenta de mobilizagdo e organizagdo. A midia tradicional tenta acompanhar esse
movimento e, fazendo uso de seu poder comercia e midiatico passou a se envolver com 0 maior
nimero possivel de blogs. O autor acredita que falta pouco para que, através da Mass Salf
Communication, 0s movimentos sociais e os individuos em rebelido critica comecem a agir sobre
a grande midia, a controlar as informagdes, a desmenti-las e até mesmo a produzi-las. A
existéncia e o desenvolvimento das redes de Mass Salf Communication oferecem a sociedade
maior capacidade de controle e intervencdo, além de maior organizagdo politica agueles que ndo

fazem parte do sistematradicional. O socidlogo completa:

Neste momento em que a democracia formal etradicional esta particularmente em crise,
em que os cidaddos ndo acreditam mais em suas ingtituicdes democréticas, o que
percebemos diante da explosdo das Mass Saf Communications assemelha-se a
reconstru¢do de novas formas poaliticas, mas ainda ndo é possivel dizer no que elas
resultar&o.

De acordo com Cleyton Carlos Torres, jornaista e blogueiro, tratar 0 usuério de rede
social como publico de massa € um erro primitivo. Ele ndo é massa, ele € segmento, € nicho, é
particularidade. Tem nome, e-mail, Facebook, blog e uma disposicdo enorme de evitar
publicidade perturbadora. “ Tratar o usuario como massa é como dizer “olhe minhas redes sociais,
idiotal” "%

Ja Aldé (2004) acrescenta que o intercambio de informagdes entre os diferentes meios esta
se tornando uma caracteristica marcante da comunicacdo eleitoral no Brasil. Os jornais e
noticiarios, televisivos, radiofénicos e digitais, se comunicam intensamente entre si, reproduzindo
noticias e citacOes. Esta “reflexividade” da midia encontra na internet um campo propicio para se
desenvolver ainda mais, dado o f&cil acesso dos jornalistas a rede. Trata-se de uma fonte sempre
acessivel, que pode ser mobilizada por reporteres mesmo nos locais mais remotos do pais, e na
gual uma grande variedade de informacOes sobre cada ator politico pode ser alcancada e
acompanhada em tempo real.

Como ja defendido por Castells (20099, Recuero (2009), Kracauer (2009) e Maia et al
(2011), Domenach afirma que a maioria dos homens tende antes de tudo a "harmonizar-se" com
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0s seus semelhantes; raramente ousardo perturbar a concordancia reinante em torno deles, ao
emitir ideia contréria a ideia geral. Decorre desse fato que inlmeras opinides ndo passam, ha
realidade, de uma soma de conformismo, e se mantém apenas por ter o individuo aimpressdo de
gue a sua opinido é esposada unanimemente por todos no seu meio. O autor completa: “Sera
tarefa da propaganda reforcar essa unanimidade e mesmo crié-la artificialmente.” (1955, p. 90)
Ramalho completa que, com o poder da coletividade, as opinibes ganham uma forca sem
precedentes. “As pessoas agora dispdem de meios eletronicos que tornam o velho boca-a-boca
uma forma mais eficiente de divulgar um assunto ou produto do que uma campanha de marketing
convencional.” (2010, p. 6)
Os valores mais comumente rel acionados aos sites de rede socia sdo tratados por Recuero
(2009) como:
a Visibilidade. Os sites de redes sociais permitem aos atores sociais estarem mais
conectados. A visibilidade esta relacionada com a manutencéo da rede social: um site de
rede socia pode ser utilizado para auxiliar a manter lagcos sociais com quem esta
fisicamente distante. Isso significa que ha um efeito complexificador das redes sociais
originado pelos sites também no plano off-line. Outro valor dos sites de redes sociais esta
relacionado ao gerenciamento dos grupos sociais. A visibilidade, assim, é um vaor por s
S0, decorrente da prépria presenca do ator narede social. Mas el atambém é matéria prima
para a criacéo de outros valores, como a reputacao.
b. Reputacdo. Um dos valores principais construidos nas redes sociais é a reputacao.
A reputacdo € compreendida como a percepcdo construida de alguém pelos demais atores
e, portanto, implicatrés elementos: 0 "eu" e 0 "outro” e arelacdo entre ambos. O conceito
de reputacdo implica diretamente no fato de que ha informacdes sobre guem somos e o
gue pensamos, que auxiliam outros a construir, por sua vez, suas impressdes sobre noés.
Um dos ponto-chave da construcéo de redes sociais na Internet €, justamente, o fato de
gue 0s sistemas que as suportam permitem um maior controle das impressdes que sao
emitidas e dadas, auxiliando na construcéo da reputacdo. As redes sociais na Internet séo

extremamente efetivas para a construgéo de reputacdo.

*In Ponto Marketing, por Cleyton Carlos Torres, jornalista e blogueiro. Disponivel em
http://www.blogmidia8.com/2011/05/olhe-para-as-minhas-redes-sociais.html acesso: 09/05/2011
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C. Popularidade. A popularidade é um valor relacionado a audiéncia, que € também
facilitada nas redes sociais na Internet. A popularidade é mais facilmente percebida
Tratarse de um valor relativo a posicdo de um ator dentro de sua rede socia. A
popularidade também é rel acionada ao nimero de comentérios e ao tamanho da audiéncia
de cada blog ou fotolog, pelo nimero de visitas em um perfil, bem como a quantidade de
links. No Twitter, a popularidade estd diretamente relacionada com a quantidade de
seguidores que alguém tem. A popularidade, como valor, refere-se, portanto, mais a uma
posicdo estrutural do nd na rede do que a percepcdo que 0s demais nés tém. A
popularidade também n&o € relacionada com autoridade, mas, simplesmente, com algum
tipo de reputacdo (boa ou ruim, por exemplo). Um blog pode ser popular porque é ruim,
porgue € engracado, porque € critico, etc, e ndo necessariamente porgue o blogueiro tem
autoridade. A popularidade pode ser, assim, uma medida quantitativa da localizagdo do nod
na Rede.
d. Autoridade. A autoridade refere- se a0 poder de influéncia de um no na rede
socia. N&o € a simples posi¢do do n6 na rede, ou mesmo, a avaiacdo de sua centralidade
ou visibilidade. E uma medida da efetiva influéncia de um ator com relagéo & sua rede,
juntamente com a percepcéo dos demais atores da reputacdo dele. Autoridade, portanto,
compreende também reputacdo, mas ndo se resume a ela. Autoridade € uma medida de
influéncia, daqual se depreende a reputacéo.

Os dleitores deixaram de se preocupar e 0 marketing politico sabe se aproveitar disso.
Castells (2009, p. 151) apresentou uma pesquisa realizada por George Marcus, Neuman Russel e
Michael Mackuen sobre neurociéncia e psicologia cognitiva, que demonstrou a ligacdo entre
emocao e proposito de tomada de decisdo politica. De acordo com a pesquisa, 0s sentimentos em
relagdo ao partido e sentimentos em relacéo ao candidato pesavam muito menos na decisdo do
eleitor. Além disso, questdes de politica tornaram-se importantes principalmente quando elas
despertam emocdes entre os el eltores. As emocgdes sdo canais de transmissdo de argumentos.

Assim como ja levantado por Augusto Franco (2011), Gomes (2011, p. 20) afirma que
n&o basta trocar o envio de uma carta por um email, o Skype pelo telefone e nem trocar a busca
por jornais impressos pelos on-line. Quem busca informagdes politicas em sites e portais ja esta
lidando com um produto desenhado exclusivamente para 0 ambiente on-line, e quem se adentra

na blogosfera para a mesma tarefa estara a guns graus bem mais distante do modelo da leitura de
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jornais. Jaos internautas que usam ferramentas de comunicagéo instanténea, como MSN, 1CQ ou
Gtalk, estardo um pouco mais distantes dos model os tradicionals de comunicagdo. Mais distante
ainda estardo os gque usufruem de redes sociais como Twitter, Facebook, Y ouTube, entre outros,

pois demanda habilidades e dominios de ferramentas exclusivas desses instrumentos.

uma coisa € a acdo digital de quem usa e-mails, 1€ jornais online e visita sites politicos,
por exemplo: outra é aquela de quem participa de féruns, domina ferramentas para redes
onling, adém daguelas para conexdo instantanea e para compartilhamento de video e
imagem; outra ainda é a participaco online daqueles que sdo capazes de dobrar e
empregar quaisquer ferramentas digitais para participar de iniciativas digitais com
propositos politicos. (GOMES, 2011, p. 20)

O marketing de midia social é inerentemente social, € uma conversa mutua. As redes
sociais como midia, funcionam como processos que permitem aos individuos promoverem suas
paginas da web, produtos ou servigos por meio de canais online e a se comunicarem e explorarem
uma comunidade muito mais ampla que pode ndo estar disponivel nos canais de publicidade
tradicionais. A midia social, de maneira mais importante, enfatiza o coletivo em vez do
individual. As comunidades existem em diferentes formas e tamanhos por toda a internet e as
pessoas estdo conversando entre si. E papel dos profissionais de midia social aavancar
devidamente essas comunidades, a fim de fazer existir uma comunicacdo eficaz com seus

membros sobre of ertas rel evantes de produtos e servicos. (WEINBERG, 2010, P.3)

Ja Recuero (2009, p. 27) traz algumas caracteristicas do relacionamento on-line baseadas
nos estudos de Judith Donath, que é relativo a percepcdo do outro ser essencid para a interacdo
humana. A autora defende que, pela auséncia de informagtes que permeiam a comunicagdo face
aface, no ciberespaco as pessoas sfo julgadas e percebidas por suas palavras. E preciso colocar
rostos, informagdes que geram individualidade e empatia, nainformagdo geralmente anénima do
ciberespaco. Este requisito € fundamental para que a comunicacdo possa ser estruturada. Essas
guestdes sdo importantes porque trazem a necessidade de que blog identifique, de alguma forma,
o individuo que se expressa através dele, de modo a proporcionar pistas para a interacdo social.
Telles (2010, p. 45) acrescenta que uma marca on-line deve ter carater, personalidade, identidade
e objetivos claros; deve possuir um perfil psicogréfico plangado e bem posicionado da marca no
ambiente on-line, preparado para respostas rgpidas e bem elaboradas. “Vocé leva anos para ter

credibilidade no ambiente on-line e segundos para perdé-la.”

Entre as vantagens de se manter perfis nas redes sociais esté o relacionamento. Recuero
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(2009, p. 107) defende que o diferencial de sites de redes sociais consiste que na oportunidade de
construir e facilitar a emergéncia de capital social que ndo sdo facilmente acessiveis aos atores
sociais no espaco off-line. Em sites de interconexéo social, um determinado ator pode superar 0s
1000 “amigos’ em seu perfil, ao contrério da vida off-line em que dificilmente ele poderia
manter 0s contatos. Para as atividade politicas esse € um campo amplamente explorado, visto a
facilidade de um Unico candidato manter tantas relacdes. Essa “popularidade’” pode, inclusive,
atuar na vida off-line. Como exemplo temos um dos integrantes do Big Brother Brasil ter sido
convidado a participar do programa por ter um dos perfis do Twitter com mais seguidores. Os
autores, Garton, Haythornthwaite e Wellman (1997) completam: “Redes sociais online s&o
apenas um método de manter os lacos, e as redes sociais ndo estéo restritas a um intermediério.
Lacos podem ser mantidos face a face ou através de reunides, telefone, email, cartas e outros
tipos de comunicagéo.”

Outra oportunidade de “popularidade’ é a transmidia, que consiste em aparecer com um
Unico assunto em diversos meios de comunicacdo simultaneamente. Podemos exemplificar o
episddio da bolinha de papel jogada na cabeca do candidato a presidéncia José Serra. O momento
foi registrado via foto e videos em celulares e via fotos e videos por profissionais. Resultado,
jornais online, impressos e televisivos mostravam a mesma cena, Y outube, Twitter e Facebook
também. Esta é uma ferramenta que da origem ao Transmedia Sorytelling. Telles afirma que
engagjar a audiéncia € a expressdo do momento. O Transmedia Sorytelling sdo historias que vao
integrar 0s pensamentos e as contribuic¢des de centenas ou milhares de pessoas, que vao montar
guebra-cabecas de narrativas juntamente com o contador de histérias para criar universos
ficcionais. As marcas e as agéncias podem mediar este processo criando avatares e inserindo a
marca no contexto da narrativa. (TELLES, 2010, p. 44)
Vitor Elman, diretor de criancao da Cappucino, em entrevista para Fabio de Melo®
pontua algumas regras fundamentais para o sucesso nas midias socias:
a. Transparéncia: € extremamente importante ser transparente com os consumidores e com
agentes formadores de opinido do meio como administradores de comunidades, etc. Esta é

a época da transparéncia na relacdo entre marca e consumidor, qualquer informagdo

**In Administradores, por Fabio de Mello, com adaptagdes. Disponivel em:
http://www.blogmidia8.com/2010/08/como-transformar-twitter-orkut-e.html Acesso: 09/05/2011
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mentirosa pode ser facilmente revelada e ter uma repercussd mas ampla do que a
informag&o anterior.

b. Contexto: No caso de redes sociais, a segmentacdo € um diferencia importantissimo.
Mas ao trabalha-la, a mensagem tem que ter total coeréncia com o que o seguidor esta
esperando. O Twitter é uma ferramenta onde o usuario segue quem quer. Ele tem o
comando.

c. Engajamento: fundamental em qualquer midia, nas redes sociais alcanca um ambiente
com mais oportunidades, com pessoas mais disponiveis a se enggjar. Uma acdo que dé um
estalo, um momento de epifania, ou que sgja uma experiéncia inesquecivel e contagiante,
em uma rede social, tem o fator boca a boca elevado a quinta poténcia. As ferramentas ja
estdo 14, a um clique para comunicar a toda a sua rede de contatos. E o que faz aplicativos
sociais, acfes de rel acionamento e até mesmo andncios.

d. Frequéncia: antes de iniciar qualquer ac&o de relacionamento em redes sociais € preciso
avaliar se sera possivel ter 'musculatura suficiente para manté-la. N& adianta criar um
perfil no Twitter, por exemplo, conseguir diversos seguidores com promocgoes se, no final,
nao tera contetido para manté-los. E ai que entra a frequéncia de posts, twittadas, etc. Ela é
essencial para o sucesso do relacionamento e da fidelidade do seu consumidor. Ela deve ser
balanceada para ndo ser uma cachoeira de informagdo e ndo ser t&o escassa que parega
falida

e. Personalizagdo: uma grande vantagem de redes sociais € a comunicagao "one to one",
face-a-face mesmo. Quanto mais a marca assume um carater humano e mais proximo,
maior o0 estreitamento da relacdo com o consumidor e maior 0 sucesso dela com esse
publico. Saber ouvir 0 que esta se falando, interpretar e utilizar isso sgja em uma sincera
resposta, seja aplicando em uma implementacdo de um produto ou até para sua campanha é
um diferencial muito importante.

O crescimento explosivo da midia socia ja proporcionou a milhSes de pessoas a
oportunidade de criar e compartilhar contelido em uma escala dificilmente imaginavel ha poucos
anos. (ROMERO et al, 2010) Na internet, uma ideia criativa em um video vale mais do que
qualquer superproducdo. Video on-line funciona melhor quando vai direto ao ponto e € curto,
assim como as mensagens que circulam narede. O usuario de internet € rapido e seu contelido

também deve ser.
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As midias sociais exigem pouco ou quase nenhum recurso financeiro para que se possa
estar |4 Videos ndo precisam ter boa qualidade, textos ndo precisam ser extensos e nem possuir
conteldo significativo. Ao contrério das midias tradicionais, o que vale € a transparéncia, a
sinceridade, a originalidade, a frequéncia e a interacdo. Mas é preciso saber jogar para
permanecer neste universo. Se 0 jogo agora € basquete, vocé ndo pode achar que esta jogando
futebol. As regras mudaram porque o jogo mudou. E, usurpando das palavras de Telles (2010):

“Midia Social: Menos midia, mais social.”

3.4. Caracteristicas das midias sociais

O internauta convoca a imagem dos atores sociais a sua conveniéncia. Com a web a
declaracdo filmada de tal personagem da vida politica, econdbmica ou cultural sO parece na tela
caso sggam chamados, clicando sobre o icone da sequencia de video. Ndo mais os atores da vida
publica que entram no nosso espaco privado pelo truque da televisdo. E, ao contrario, pela
iniciativa do internauta que sdo convocados a tela do computador (LEVY e LEMOS, 2010, p.
79). Aldé (2004) tem a internet como uma fonte sempre acessivel, que pode ser mobilizada pelos
individuos em qualquer lugar, dado o f&cil acesso, na qual uma grande variedade de informagdes
sobre cada ator politico pode ser alcangada e acompanhada em tempo real. No entanto o uso e a
eficacia desses novos mecanismos — sites, blogs e redes sociais — nas campanhas ndo ocorrem da
mesma forma em todos 0s grupos sociais, pois existem diferencas significativas quanto ao acesso
e cultura politica da sociedade em participar mais efetivamente de decisdes politicas. (CERVI e
MASSUCHIN, 2011)

Alguns estudos demonstraram gue, genericamente tomados, 0s usuarios de internet ndo
sd0 la grandemente interessados em participacdo politica. Mais que isso, confirmam ainda que
nem sequer estdo particularmente interessados em politica, em bases normais. (GOMES, 2011, p.
39) Entretanto, casos como a elei¢do de Obama, o protesto iraniano no Twitter e os protestos dos
gregos pelo Facebook, que contradizem esse total desinteresse politico por parte dos internautas.
Talvez lhes fatem canais adequados de participacdo. Os cidaddos que usam intensamente
tecnologias de conexdo digital podem estar em um estado de laténcia no que tange a participacéo
e a0 engajamento, Visto 0s casos de sucesso como a campanha de Obama. Talvez a questéo seja
gue eles ndo querem participar ou ndo queiram participar sempre e tanto. Podem estar

consumindo informagdo politica, acompanhando iniciativas de accountability e transparéncia,
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formando uma opini&o por canais publicos e privados, enquanto fazem as outras trezentas coisas
gue lhe interessam tanto ou mais que a vida publica (GOMES, 2011, p. 40). Levy e Lemos
atentam que ndo basta apenas colocar a disposicdo uma série de ferramentas; € necessario que
haja interesses compartilhados, intimidade, perenidade nas relagbes. E por isso que existem
diferencas entre uma comunidade mediada por computadores de uma simples agregacdo
eletrénica. E preciso motivagio para que uma comunidade continue com vigor e intensidade,
mesmo levando em conta a auséncia de contato corporal e a distancia geografica.

A partir de uma pesquisa realizada nos EUA, por Paul Lazarsfeld, Bernard Berelson e
Hazel Gaudet, Gross (2011, p. 211), constatou que 0s meios de comunicagdo de massa col ocados
a servigo das campanhas politicas precisam de alicerce dos “formadores de opini&o”. De acordo
com a pesquisa foi possivel contatar que existem dois tipos de forcas ativadoras na comunicagéo
politica: a propaganda politica pelos meios de comunicacdo de massa formais e as influéncias
pessoais diretas. As influéncias pessoais diretas podem ser mais importantes que a publicidade
em grande escala e 0 uso dos meios de comunicagéo de massaformais.

Outra caracterigtica que foi observada por Christakis e Fowler (2010, p. 178) sugere que as
informacdes politicas sGo mais utilizadas para reforcar as opinifes preexistentes do que para trocar
pontos de vistas diferentes. 1sso significa que os eeitores sBo homofilicos. Ou sga, procuram se
envolver com pessoas que dividem as mesmas opinides. Nas eeigdes presdenciais no Brasil em
2010, foi possivel perceber a evidente polarizagdo entre os eletores da internet na rede Orkut,
Facebook e Twitter. “os individuos agem com maior confianga naquilo que os demais far&o’.
(RECUERO, 2009, p. 46) O problema de confianca esta intimamente relacionado. Confianga nos
lideres estd integramente relacionada com a capacidade de prever e influenciar os
comportamentos. Os lideres, por sua vez, tém pouca motivacao para ser sensivel ou até mesmo
de confianga para com agueles a quem eles ndo tém ligagcdo direta ou indireta. Assim, a
fragmentacdo da rede, reduzindo drasticamente o nimero de caminhos a partir de qualquer lider a
seus seguidores em potencial, inibiria a confianca em tais lideres. (Granovetter, 1973, p.1374) E
por isso que a escolha pelas redes sociais € téo incisiva. O eleitor passa a estar conectado
diretamente ao candidato, podendo lhe fazer perguntas e recebendo respostas do proprio
candidato ou de sua equipe.

Os estrategistas tem se preocupado em definir taticas de campanhas eleitorais de acordo

com sua audiéncia. Tudo milimetricamente plangjado. Desde o trgje a ser usado em um debate
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televisionado até a linguagem nas midias sociais. Katz, Blumer e Gurevitch, em 1974, ja
apontavam para as estratégias sobre essas audiéncias e as descreveram como: (1) as origens
sociais e psicoldgicas de; (2) necessidades, que geram; (3) expectativas de; (4) a midia de massa
ou de outras fontes, que levam a; (5) padrdes diferenciais da exposicéo a midia (ou envolvimento
em outras atividades), resultando em; (6) necessidades de satisfacoes; e (7) outras consequéncias,
talvez, sobretudo as ndo intencionais. Tudo em funcéo de se criar estratégias especificas para
cada audiéncia. “A maior preocupacdo dos técnicos publicitarios reside na identificacdo e na
exploracdo do gosto popular, mesmo naquilo que tem de mais perturbador e absurdo, a fim de
adaptar-lhe a publicidade e a apresentacéo de um produto” (DOMENACH, 1955, p. 87). Nas
midias sociais 0 uso do texto deve ser de acordo com a linguagem da audiéncia. Sempre
lembrando no plangjamento se a forma de comunicacdo vai ser formal, informal ou intermediéria.
(TELLES, 2010, p. 18)

JA Gomes (2004) aponta para ateracbes no quadro das sociedades democréticas no
contexto atual: (1) a mudanca, real ou presumida, do acance dos valores ideol 6gicos no embate
politico e na caracterizacdo das posi¢cdes em disputa; (2) a alegada perda continua de importancia
de se apresentar ideias, discutir conceitos e expor e disputar programas politicos numa
comunicagdo politica que se dirige imediatamente a um publico de massa cuja maior parte estaria
interessada basicamente em entretenimento, curiosidades, espetédculos e competicdes; (3) a
reiterada presuncdo de transfiguracdo dos valores publicos democraticos, por forca dos
mecanismos da comunicagdo de massa; e (4) o campo politico se torna cada vez mais
profissional, técnico, cientifico e a comunicacdo politica de massa supde planegjamento, previsdo
e controle. Tudo € meticulosamente plangjado, desde o que o candidato diz e faz, até sua agenda
de prioridades sociais sdo conduzidas e controladas.

De acordo com Katz, Blumer e Gurevitch (1974, p.517; VASCONCELLOS, 2011), o
contexto social em que vivem os destinatarios da informagdo pode se correlacionar com as
classes que favorecem o consumo de comunicagdo, segundo cinco modalidades: (1) A situacdo
socia produz tensdes e conflitos, cuja atenuacdo é acancada mediante o consumo de meios de
comunicagdo. (2) A situagdo social cria a consciéncia de determinados problemas que requerem
atencdo e ainformagdo sobre eles pode ser buscada na midia (3) A situacdo socia oferece poucas
oportunidades reais de satisfazer certas necessidades, que se tenta suprir de modo vicério com a

midia; (4) A situago social faz surgir determinados valores, cuja afirmagdo e cujo reforco sdo
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facilitados pelo consumo de comunicacdo de massa. (5) A situagdo socia fornece e determina
expectativas de familiaridade com determinadas mensagens, que devem, portanto, ser usufruidas
para sustentar a dependéncia de grupos sociais de referéncia. Castells (2009a, p. 152) acrescenta
gue a emocdo e a informacdo estdo relacionadas. A mensagem deve fornecer aos eleitores
significado do que se sentir e, em muitos casos, 0 que 0s eleitores devem fazer com esses
sentimentos. Emogdes ndo sdo mera extensao do argumento. Elas emprestam forga ao argumento,
ndo tanto por tornalo mais convincente, mas sim gjudando a redirecionar a atencdo e motivar o
pensamento em acdo. As emogdes sao canais de transmissao de argumentos.

JA Queiroz, baseando-se nos estudos de Jahr Garcia, ao defender que a propaganda
ideol 6gica funciona como um cana de difusdo do poder simbdlico, apresenta quatro categorias
principais desse campo de estudos: o controle ideoldgico; a contrapropaganda; a difusdo; e os
efeitos da propaganda ideol 6gica nos grupos e na sociedade como um todo. O control e ideol 6gico
compreende todas as formas utilizadas para que determinados individuos e grupos néo tenham
condicdes de perceber a redlidade fiquem impedidos de formar sua propria opinido. A
contrapropaganda é o emprego de técnicas que visam amenizar 0 impacto de mensagens opostas,
procurando anular o seu efeito persuasivo. A difusdo diz respeito a como mensagens do sistema
de controle ideolégico sdo propagandas de forma sistematica. E, por fim, os efeitos da
propaganda ideol dgica esta na disseminacdo de forma persuasiva, para toda a sociedade e ideias
de determinado grupo. (2011b, p. 63)

Ao contrédrio das midias tradicionais em que a prética de relacionamento com o
consumidor era unidirecional, Ramalho (2010, p. 14) defende que, com as midias sociais, a via
passa a ter novas incumbéncias. “ouvir e reagir”. Nas redes sociais, tudo gira em torno de pessoas
e ndo de produtos ou marcas. A conversa tem que ser pessoal, mesmo que sga em nome da
empresa. A abordagem tem que ser delicada, mas de forma alguma impositiva. A nova
mentalidade de midia enfatizando a comunicagdo mutua é critica: é importante conversar com
alguém em vez de falar com alguém. (WEINBERG, 2010, p. 21) E um eterno namoro, no qual o
parceiro € sensivel e temperamental. A sua mensagem € importante, mas a dos outros € mais,
afirma Ramalho (2010, p. 17). Para promover 0s objetivos organizacionais, € necessario que se
construa rel agdes verdadeiras com os usuérios das comunidades de midia socia. E preciso atentar

para o feedback, compartilhar os interesses com os internautas e os deixar conhecé-los. Sendo
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natural e verdadeiro as relagbes em longo prazo, que va8o muito aém das redes sociais, sd0
provaveis de acontecer (WEINBERG, 2010, P.310).

Na campanha de Barack Obama 0s estrategista se adaptaram bem a maxima do marketing
na comunicagdo digita: “ndo faca com que seu cliente venha até vocé, va até eles’ (AGGIO,
2011a). Ao se aproximar de diversos sites de rede social, Obama conquistou um vasto nimero de
eleitores aptos e dispostos a se enggarem para mudar a direcdo politica de seu pais,
principal mente jovens que nunca haviam se envolvido com a guma espécie de campanha politica
antes (GOMES et a. 2009). Telles (2010, p. 18) completa: “Seja social nas midias sociais. Sua
empresa ndo pode falar apenas dela mesma. Construa rel acionamentos, dé respostas répidas, sgja
honesto e sincero, e lembre-se de que as midias sociais séo um did ogo, ndo um mondlogo.”

Ja Victorino (2011) acrescenta que existem alguns requisitos bésicos para 0 sucesso de
uma campanha eleitoral: (1) a existéncia de planos estratégicos, de orientacdo gera e
detalhamento de atividades, tempo e recursos; (2) a existéncia de méo-de-obra especializada em
propaganda. Aggio (2011b, p.179) elenca duas questdes fundamentais atreladas a ideia de
participacéo das campanhas on-line: 1) interatividade: a possibilidade de construcdo de ambientes
digitais que possibilitem a interacdo entre eleitores e, eventuamente, entre estes e os candidatos.
2) ativismo: recursos que possibilitem novas formas ou maneiras ja conhecidas, porem
otimizadas de ativismos dentro das campanhas. Aggio (2011a) afirma que utilizar os sites de
relacionamento significa imprimir outra dinmica as estratégias de campanha, uma vez que as
interfaces, recursos e ferramentas desses canais permitem a (a) exposicéo eficiente de
informacdes e contelidos em formatos variados, (b) a interacdo com potenciais eleitores e
simpatizantes mobilizados para fins de debate e esclarecimentos e () a organizagdo de grupos
para a execucao de tarefas e acOes de mobilizagcdo. A satisfacdo da audiéncia pode ser derivada
por pelo menos trés fontes distintas. contelido de midia; exposicdo na midia, por s sO; € o
contexto social que tipifica a situacéo de exposicéo a diferentes midias. Cada midia parece
oferecer uma Unica combinacdo de: (a) contelido de caracteristica (a0 menos percebido como
estereotipo); (b) atributos tipicos (impressdo x modelos de transmissdo broadcasting; icone x
representacdo simbdlica; leitura x modos audio ou audiovisua de recepcdo); e (c) tipica situacéo
de exposicdo (em casa x fora de casa; sozinho x acompanhado; controle sobre os aspectos
temporals da exposicdo x auséncia desse controle). A questdo, entdo, é quais combinagdes de

atributos pode tornar diferentes midias mais ou menos adequadas para a satisfacéo das diferentes
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necessidades. (KATZ, BLUMLER, GUREVITCH, 1974, p. 514) Recuero (2009, p. 27) conclui
utilizando o termo criado por Paula Sibilia, chama de "imperativo da visibilidade" da sociedade
atual, que é a necessidade de exposicao pessoal. E preciso ser "visto" para existir no ciberespaco.
A percepcao do outro é essencia para a interagdo humana. “Talvez, mais do que ser visto, essa
visibilidade sga um imperativo para a sociabilidade mediada pelo computador.” (RECUERO,
2009, p. 27)

Os sites de redes sociais sd0 definidos por Boyd e Ellison (2007) como servigos que
permitem individuos (1) construirem um perfil publico ou semi-publico dentro de um sistema
limitado, (2) articular uma lista de outros usuarios com quem compartilham uma conexdo, e (3)
ver e percorrer suas listas de conexdes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema. A
natureza e a nomenclatura dessas conexdes podem variar de site para site. Para Telles (2010, p.
18) os sites de relacionamento ou redes sociais s&o ambientes cujo foco € reunir pessoas, 0S
chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com dados como fotos
pessoais, textos, mensagens e videos, dém de interagir com outros membros, criando listas de
amigos e comunidades. E preciso colocar rostos, informacdes que gerem individualidade e
empatia, na informacéo geralmente andnima do ciberespaco. Este requisito é fundamental
para que a comunicagado possa ser estruturada. Essas questfes sdo importantes porque
trazem a necessidade de que a rede identifique, de alguma forma, o individuo que se
expressa através dela, de modo a proporcionar pistas para a interacdo social. (RECUERO,
2009, p. 27).

A professora de comunicagdo da PUC de S&o Paulo, Heloisa Prates Pereira, em entrevista
paraaVOCE S.A, aderta que € preciso ter afinidade com o ambiente on-line. "Se um profissiona
ndo tem familiaridade com o ambiente virtual, ndo sabera aproveitar tudo o que ele tem para

"4 E preciso ficar atento e verificar qual o perfil da sua audiéncia e, principamente,

oferecer
verificar qual rede socia o individuo terd mais intimidade. As midias sociais fazem parte de
uma revolucdo poderosa, influenciam decisdes, perpetuam ou destroem marcas e elegem
presidentes. Telles defende que € preciso ter cuidado e responsabilidade no que tange o uso
das midias sociais. “Aquela histéria de "meu sobrinho faz pra mim" ja era. Agora a

dimensdo € outra, ou faz certo ou € melhor ndo fazer.” (2010, p. 16)

i http://vocesa.abril.com.br/desenvolva-sua-carreira/materia/sucesso-redes-sociais-625095.shtml
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Com a aproximacdo das eleicOes para vereadores e prefeitos no Brasil, Gabriel Ross,
estrategista de marketing e responsavel pela equipe da Gabriel Rossi Consultoria, afirma que
existe ainda muito trabalho a ser feito. Nas eleicbes de 2010 houve uma falta de organizacéo e
entendimento das plataformas de acordo com o comportamento do publico, o que foi somado a
uma copia exacerbada de modelos prontos e o préprio desenvolvimento da cultura digitd

brasileira, impedindo que aguele fosse 0 ano das eleicdes nainternet.”

3.5. REDES SOCIAISE ASCAMPANHASELEITORAIS

Onde mais poderiamos encontrar influéncia social se ndo nas redes sociais politicas? A
utilizagdo da internet por partidos e candidatos em disputas eleitorais deixou de se restringir a
apenas composi¢éo e manutencado de websites. Com o advento e popul arizac&o dos sites de redes
sociais, as campanhas online se depararam com novos ambientes digitais para se comunicar com
os €eleitores e novas regras e modos de uso inerentes a sociabilidade construida pelos usuérios
desses canais.

Neste panorama que se desenha, as campanhas superam as barreiras de seus websites e se
langam naquel es espagos online onde grande parte dos cidadaos que utilizam a internet constroem
perfis, interagem, produzem e consomem informacBes numa relacdo de envolvimento,
compartilhamento e cooperacdo (AGGIO, 2011a).

O cientista politico americano e diretor de pesguisa do Projeto Democracia Online da
Universidade George Washington, Michagl Cornfield, declarou que sem a internet ndo haveria
Obama. E ndo foi apenas Obama quem explorou as novas midias. Casos como o de Jesse Ventura
em 1998 e Howard Dean em 2004 foram demonstragdes de que a comunicagdo digital permite
acOes de mobilizacdo menos centralizadas em torno de comités e muito mais velozes e difusas
geograficamente. Mesmo no Brasil ja existe certa tendéncia a utilizar esse novo campo de
atuacdo. Os candidatos puderam usufruir da Internet em suas campanhas politicas desde 1998. O
entdo presidente da época, Fernando Henrique Cardoso, disponibilizou um website com suas
propostas e projetos. Até mesmo Fernando Collor de Melo, afastado ha 6 anos da politica e

42 http://www.mundodomarketing.com.br/19859,52,artigos,eleicoes-2012-e-hora-de-desmistificar-o-case-
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impedido de se candidatar por mais dois anos, ja se preparava com um website onde se defendia e

atacava o atual governo.

Na campanha de 2002, Aldé (2004) recorda que cada candidato reproduziu, na campanha
online, a mesma estratégia que englobava os outros esforcos de midia. O candidato do Partido da
Social Democracia Brasileira, José Serra, foi 0 que mais apostou nos recursos eletronicos,
utilizando a internet com uma ferramenta ativa e estratégica de campanha. Seu site era bastante
completo, suprindo o internauta com toda a informacéo possivel sobre sua campanha, incluindo o
acompanhamento de suas atividades através de noticias em tempo reais e constantemente
atudlizadas durante o dia A campanha de Luis In&cio Lula da Silva, do Partido dos
Trabalhadores, montou uma pagina bastante profissional, que também permitia a0 eleitor
comprar produtos de campanha, tais como camisetas, bonés e rel6gios, além de ser possivel fazer
doacbes para a campanha via internet. Ja Ciro Gomes, do Partido Popular Socidista, e Anthony
Garotinho, do Partido Socidista Brasileiro, tiveram paginas menos sofisticadas, mas igualmente
dinadmicas.

N&o se pode pensar em atuacles politicas em redes sociais dissociadas do tradiciona
marketing politico. Gomes (2011, p.22) aerta que a preocupacdo com a participacdo politica
online acaba herdando automatismos conceituais, vieses e lacunas do debate tradicional .

O intercBmbio de informagdes entre os diferentes meios esta se tornando uma
caracteristica marcante na comunicacdo eleitoral no Brasil, afirma Aldé (2004). A transmidia € a
maior realizacdo desse intercambio de informagdes entre as diferentes midias. A Internet é o
campo propicio para essa “reflexividade”, principamente pelo facil acesso de todos a rede.
“Trata-se de uma fonte sempre acessivel, que pode ser mobilizada por reporteres mesmo nos
locais mais remotos do pais, e na qual uma grande variedade de informagdes sobre cada ator
politico pode ser d cancada e acompanhada em tempo real.” (ALDE, 2004). Levy e Lemos (2010)
acrescentam que essa reconfiguragcdo da industria cultural, essa “mutacdo” na comunicagéo, esta

atrelada a processos midiaticos que ndo se enquadram mais da conhecida “ midia de massa’.

Politicos sabem que sdo vigiados, portanto, manipulam suas redes sociais. Eles poderiam
mostrar uma foto de uma reunido com o presidente, mas o presidente talvez nem faga ideia de
guem eles sdo. (CHRISTAKIS E FOWLER, 2010, p. 167) Como no caso das elei¢des de 2010

obama.htm
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em gue o candidato Fernando Collor de Mello mostrou-se aliado ao ent&o presidente Luis Inécio
Lula da Silva e de sua candidata, Dilma Rousseff. Durante seu mandato como presidente, Collor
teve como seu maior opositor o proprio Lula. Anos depois, ao se candidatar a governador, vendo
gue a candidata do PT estava ha eminéncia de ganhar as eleices, declarou seu voto e apoio a
candidata, mesmo sem gue ela soubesse ou 0 apoiasse de volta. Politicos negam rel acionamentos,
escolhem amigos e até mesmo casam-se com determinados cénjuges a fim de serem eleitos.
Politicos bem-sucedidos tendem a manipular suas redes para ganharem vantagem politica. E, apesar
de parecer hipocrisia, a sociedade e os politicos vivenciam realidades diferentes de seus eleitores,
como defendeu, de formainfeliz, o Deputado Abelardo Camarinha, do PSB.

Braga et all (2011) afirma que, antes do “fendmeno Obama’, este debate se estruturava
em torno dos potenciais da Web em gerar novas formas de democracia, para além das
democracias representativas real mente existentes, dando origem a uma polarizacdo radical entre
0os "ciberpessimistas’ ou "cibercéticos’ (para 0s quais a internet pouco altera as formas
tradicionais de fazer politica, apenas reproduzindo a “politica como usual”), como Virilio (1999)
gue afirma que a internet € uma ilusdo democrética, que coloca 0 mundo em sua dependéncia,
afirmando ser a Ultima tentativa de o capitalismo exercer o controle sobre cada um de nés; e os

"ciberotimistas” (para os quais a internet seria capaz de gerar novas formas de democracia
“deiberativa’, “direta’, ou “participativa’ capazes mesmo de promover uma superacéo
histérica, no longo prazo, das formas de democracia representativa realmente existentes), como
Castells (1998, p. 43) que defende que a tecnologia ndo determina a sociedade -a tecnologia é a
sociedade e a sociedade ndo pode ser entendida ou representada sem suas ferramentas
tecnoldgicas; e Levy e Lemos (2010, p. 101) para quem o desenvolvimento de comunidades e
redes sociais on-line foi um dos maiores acontecimentos dos Ultimos anos, sendo uma nova
maneira de “fazer sociedade’.

A Internet acangou tal importancia na sociedade que obriga a todos que gquerem ser
“visivels’, ter um espaco em seu universo. Aggio (2011a) acrescenta que atuar nas redes como
Facebook, Orkut, Twitter e outros sites do género, “deixou de ser uma opcao para se converter
em obrigacdo para qualquer campanha que pretenda desenvolver uma comunicagcdo extensa e
eficiente através da internet.” As redes sociais S0 as novas ruas, as novas pragas, 0S NoVos
jornais, as novas televisdes, enfim, 0 novo agrupamento de atividades coletivas. Os afetados da

internet ultrapassam agueles que acessam a rede periodicamente. De acordo com Cervi e
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Massuchin (2011), os individuos que recebem as informacdes via redes sociais, as retransmitem
em conversas “off-line’ a outros eleitores.

A importancia da e-participacdo é tratada por Maia et al (2011) num quadro menos usual,
a saber, naguele relacionado & chamada democracia digital®®. Os autores apontam para os atos
relevantes de acdo social, como acompanhar o noticiério politico online, ler blogs de politico e
ver videos de politica no YouTube, por exemplo, é participacdo, mas ndo literalmente uma
interacdo politica; ja escrever um blog de politica, fazer campanha online, escrever peticoes
eletronicas, manifestar-se em um férum eletrénico ou numa consulta orcamentaria digital e postar
videos politicos sdo formas de interacdo na vida publica €/ou no jogo politico. Aggio (2011a)
acrescenta que utilizar os sites de relacionamento significa imprimir outra dinémica as estratégias
de campanha, uma vez que as interfaces, recursos e ferramentas desses canais permitem a
exposicdo eficiente de informagdes e contelidos em formatos variados, ainteracdo com potenciais
eleitores e simpatizantes mobilizados para fins de debate e esclarecimentos e a organizacdo de
grupos para a execugdo de tarefas e acbes de mobilizago.

Os autores Cervi e Massuchin (2011) alertam para a influéncia dos afetados pela internet
sobre os que ndo estdo on-line. Eles afirmam que os afetados pela internet ndo so apenas agqueles
gue acessam periodicamente as paginas eletronicas ou seguem os candidatos pelo twitter, mas
também os que sdo atingidos de forma indireta, pois 0s que recebem as informagbes as
retransmitem em conversas “off-line” a outros eleitores. Maia (2011, 72) completa que quanto
maior a participacdo politica online, maior a participagdo politica organizacional e politica off-
line. Christakis e Fowler evidenciam o fato de que os eleitores ndo votam sozinhos. Baseado nos
Trés Graus de Influéncia, adecisdo de um individuo em votar em determinado candidato aumenta
a probabilidade de seus familiares e amigos a votarem no mesmo candidato. Principalmente para
cargos com menos importancia, como a escol ha de deputados estaduais e vereadores.

N&o se pode acreditar que apenas uma campanha on-line faga um candidato vencer uma
eleicdo. Claro que € apenas uma das ferramentas estratégi cas de uma campanha. Entretanto, o que
se pode constatar a respeito das campanhas é a forca das redes sociais em aproximar candidatos e

eleitores e alinhar os internautas quanto as propostas de governo.

3 Definicdo do autor de democracia digital: qualquer forma de emprego de dispositivos (computadores, celulares,
smartphones, ipads), aplicativos (programas) e ferramentas (foruns, sites, redes sociais, medias sociais...) de
tecnologias digitais de comunicagdo para suplementar, reforgar ou corrigir aspectos das praticas politicas e sociais
do Estado e dos cidadaos, em beneficio do teor democratico da comunidade politica.
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4. ANALISE

As campanhas eleitorais sdo marcadas por inimeras injusticas. A comegar com 0 horério
eleitoral gratuito, que deveria aumentar a oportunidade dos candidatos em apresentar suas
propostas. Mas na prética, com a propaganda eleitoral sendo distribuida de acordo com a
representatividade legidlativa do partido ou coligagdo de que o candidato faz parte - quanto mais
deputados eleitos na camara, mais tempo sera concedido ao candidato, na televisdo e no radio.
Portanto, a visibilidade de um candidato € superior a dos outros, tendo disputas desleais, como na
ultima elei¢cdo, em que a candidata Dilma Roussef obteve direito a dez minutos, 38 segundos e 54
centésimos em cada um dos dois blocos de 25 minutos. O segundo maior tempo - sete minutos,
18 segundos e 54 centésimos — foi 0 da coligagdo “O Brasil Pode Mais’, que lancou a
candidatura de José Serra. Em contrapartida, a candidata do Partido Verde, Marina Silva, teve um
minuto, 23 segundos e 22 centésimos. A propaganda de Plinio Arruda Sampaio (PSOL) teve a
duragcdo de um minuto, um segundo e 94 centésimos. Ja 0s outros cinco candidatos a presidente,
Rui Costa Pimenta (PCO), José Maria de Almeida (PSTU), José Maria Eymael (PSDC), Levy
Fidelix (PRTB) e Ivan Pinheiro (PCB) contaram com 55 segundos e 56 centésimos cada um.

Num momento em que € preciso buscar novas oportunidades para uma concorréncia mais
acirrada, as redes sociais surgiram como ferramenta de apoio para as campanhas eleitorais.
Principalmente, para os candidatos como verba restrita, visto os custos reduzidos do meio. Aggio
(2011a) aponta os efeitos que a utilizagdo da internet pode exercer no universo da comunicacdo
massiva. Ao se valerem de ferramentas de comunicacéo digital, as campanhas com menores cotas
de visibilidade publica e dispondo de menor capital financeiro, podem produzir, a custos mais
baixos, informagtes, contelidos e estratégias que impliguem na conquista de tempo e espago na
discussdo e no debate publico mediado pela comunicagdo massiva. Telles (2010, p.19) assinda a
importancia de se desenvolver uma estratégia para a captacdo e utilizacdo dessas poderosas redes,
mas ndo se esquecendo das ferramentas de marketing tradicional. De acordo com o autor, o
marketing digital ndo é absoluto, por isso € preciso a integracdo das midias, ou sgja, plangar
campanhas crossmedia.

Atentas a esta tendéncia, as campanhas eleitorais investiram recursos e contrataram
especidistas para plangjar e executar as estratégias de comunicagdo e mobilizacdo eleitoral pela
internet. Em paralelo, uma grande rede de eleitores de cada candidato agiu — de forma esponténea

e articulada, com a coordenacdo das campanhas — de modo a gerar e circular pela rede contelidos
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de apoio ou ataque as candidaturas: 0 que se viu foi uma profusdo de mensagens escritas,
imagens e videos elaborados ou reproduzidos pelos simpatizantes e detratores de cada candidato
circulando por e-mails, websites de naticias e/ou temas politicos, foruns de discussdo, blogs,
redes sociais e outros. (RESENDE e CHAGAS, 2011)

Para efeito deste trabalho, a andlise sobre a atuacdo dos principais candidatos a
Presidéncia da Republica, Dilma Roussef, José Serra e Marina Silva sera feita através de trés
etapas.

1. Andlise das caracteristicas do el eitorado.
2. Andlise dasintencdes de voto dos el eitores.
3. Andlise da interacdo dos candidatos Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva

com as redes sociais, Facebook, Orkut e Twitter.

4.1. ANALISE DASCARACTERISTICASDO ELEITOR

Os dados coletados foram baseados em duas fontes, o préprio site do IBOPE e através dos
dados fornecidos por Jodo Francisco Resende e Juliana S. Cassiano Chagas, pesguisadores do
IBOPE Inteligéncia e Midia respectivamente, ao IV Congresso Latino Americano de Opini&o
Publica da WAPOR (World Association of Public Opinion Research) que aconteceu na cidade de
Belo Horizonte em 2011.

Através da andlise do Gréfico 1, foi possivel compreender que o interesse em assuntos
eleitorais cresce com a aproximacao do dia da votacdo do primeiro turno e alcanga seu maximo
interesse nas veésperas da votagdo para segundo turno. Ou sga, quanto mais préoximo da eleicéo,
maior o interesse dos el eitores pel os candidatos.
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Gréfico 1- Interesse em assuntos eleitorais
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Fonte: Elaboracdo propria, com dados da pesquisa nacional de opini&o publica, realizado pelo IBOPE Inteligénciaem 2010.
Dentre as fontes de informagBes mais importantes na decisdo de voto, o Quadro 1

demonstra que atelevisao ainda € a fonte mais procurada. Entretanto, a Internet passou a ocupar a
segunda posicdo em todas as faixas etarias, exceto os entre os eleitores acima de 50 anos, que séo
os campedes na audiéncia da televisdo como fonte de informacéo. Ja o grau de escolaridade
influencia diretamente na escol ha da Internet como fonte de informag&o. Quanto maior o grau de
escolaridade, mais intensa sdo as procuras por informagdes politicas on-line. A renda familiar
também influencia diretamente, quanto maior a renda, maior aimportancia dada a Internet como
informagdo para decisdo de voto. Portanto, quanto mais jovens, maior escolaridade e maior renda
familiar, mais interessados em procurar informacdes politicas on-line os el eitores serdo.

O Instituto de pesquisa DATAFOLHA* também divulgou nota sobre quais as dos meios
de comunicagdo o eleitor utiliza para se informar sobre os candidatos. Novamente foi
evidenciado que a internet tem melhor desempenho entre 0s mais escolarizados, entre os mais

ricos e entre os jovens.

* http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver po.php?session=1007
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Quadro 1 - Fonte de Informagdo mais importante na deciso do voto — Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e nainternet. 2011

O pais possui cerca de 135.804.433% de eleitores. Dentre esses eleitores, durante o
periodo de junho a outubro de 2010, em media 25% deles acessaram a internet diariamente,
conforme o grafico 2. Ou sga, aproximadamente 34 milhdes de eleitores estavam expostos as
midias online diariamente.

Grafico 2 —Frequéncia de acesso a inter net pelos eleitor es brasileiros — Brasil 2010

** Dados fornecidos pelo Tribunal Superior Eleitoral.
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Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢es no Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e nainternet.2011

Para esse publico especifico de eleitores on-line, o Gréfico 3 nos fornece as acdes mais
detalhadas sobre o comportamento deste usuarios que acessam a Internet. As atividades mais
executadas no ciberespaco sdo buscar informagdes, ler noticias em geral e enviar e receber e
mails. A utilizagdo das redes sociais por esses usuarios ficou em quarto lugar, alcangando uma
média de 26% dessa audiéncia. Ou sgja, aproximadamente 8,83 milhdes de e eitores disponiveis

nessas midias.

Grafico 3 — Atividades realizadas na Internet pelos eleitores brasileiros— Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢es no Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

O Quadro 2 nos fornece dados sobre esse eleitor usuario de Internet. Pode-se constatar
gue as regides que mais acessam as redes sociais sd0 sudeste e nordeste. Apesar de notadamente
existirem mais eleitores online na faixa de renda familiar entre 2 a 5 salarios minimos (média de
41%), foi possivel entender que tanto a faixa com renda familiar até 2 sal&rios minimos, como a
faixa com 5 sal&rios minimos ou mais, ambas possuem evidente atuacdo dentro das redes sociais,
com média de 28% e 25% respectivamente. No que tange as faixas etérias, a audiéncia mais
jovem, ente 16 e 39 anos, € a que mais se interessa pel as redes, totalizando 82% desse publico. O

grau de escolaridade influencia diretamente nestes acessos, 85% dos eleitores que acessam as
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redes sociais online diariamente possuem ensino medio ou superior. O acesso por homens e
mulheres € semel hante.

Quadro 2 - Atividadesrealizadas na I nter net pelos eleitores brasileiros— Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e nainternet.2011

4.2. ANALISE DASINTENCOESDE VOTO

A deicdo para Presidente da Republica de 2010 foi marcada por algumas peculiaridades,
além de ser o primeiro ano em gue Luiz In&cio Lula da Silva ndo se candidata ao cargo, esta foi
uma eleicdo em que as mulheres dominaram a preferéncia das intengdes de voto. Foram nove
candidatos ao cargo no total, porém, apenas trés superaram os 20% dos votos cada, dentre estes,
duas mulheres. Todos os outros seis candidatos alcancaram, juntos, 1% dos votos. Devido a
esses numeros, esta andlise sobre as intencdes de voto seré apenas em funcéo dos trés principais
candidatos, Dilma Rousseff, candidata do Partido dos Trabalhadores (PT), José Serra, candidato
do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB), e Marina Silva, candidata do Partido Verde
(PV).
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Desde o inicio da campanha eleitoral a lideranca pelas intengdes de voto oscilou entre 0s
candidatos José Serra e Dilma Rousseff, levando-os para 0 segundo turno. A candidata Marina
Silvaficou sempre em terceiro lugar, com grande margem entre ela e os demais candidatos.

Grafico 4 — Intencéo de voto para os principais candidatos 1° turno — Brasil 2010
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Fonte: Elaboracdo propria, com dados de pesquisa nacional de opini&o publica, realizado pelo IBOPE Inteligénciaem 2010.
Como as pesquisas sempre oscilam em 2 pontos para mais ou para menos, pode-se

verificar que o candidato que mais conquistou votos foi Dilma Rousseff, saltando de 25% para
51% das intencdes as vésperas do 1° turno, conforme aponta o Gréfico 4. JA no segundo turno, as
intencdes de voto para os candidatos Dilma Rousseff e Joseé Serra permaneceram relativamente
estaveis, segundo indica o Gréfico 5.
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Grafico 5 —Intencédo de voto para os candidatos 2° turno — Brasil 2010

Intengao de voto 2° turno
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Fonte: Elaboragdo propria, com dados de pesquisa naciona de opini&o publica, realizado pelo IBOPE Inteligéncia em 2010.
Entre os eleitores que acessam internet diariamente, o Grafico 6 demonstra a intengdo de

voto para cada um dos principais candidatos. Durante a campanha eleitoral para o Primeiro
Turno, foram as candidatas quem alcancaram as maiores oscilacbes durante o periodo.
Marcadamente a candidata Marina Silva, quem possuiu uma ascensdo gradual durante o percurso,
partindo dos 12% e alcancando o0s 21%. Joseé Serra se manteve rel ativamente estédvel durante todo
0 Primeiro Turno.

Ja 0 Segundo Turno foi assinalado pelo salto de intengdes de voto aos dois candidatos.
Obviamente que esse nUmero ja apareceria com forte aumento por serem apenas 0s dois
candidatos. Entretanto, o que marcou foi o pulo em intencdes de voto a Serra, que de 31% saltou
para 50%, superando a sua adversaria pela primeira vez durante todo o periodo de campanha
eleitoral, depois sendo novamente superado as vésperas da votacdo para 0 Segundo Turno,
registrando apenas 43% das intengdes. Dilma Rousseff que obteve um singelo aumento nas
intencdes de voto no inicio do Segundo Turno, alcangando quase 50% das intencdes as vésperas

daeleicéo, superando seu oponente em 7%.
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Grafico 6 — Intencdo de voto para presidente pelos eleitores que acessam a Internet
diariamente— Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

Os Gréaficos 7, 8 e 9 apresentam as intengdes de voto para cada candidato em comparativo
com as intencbes de voto para cada candidato entre os eleitores que acessam a Internet
diariamente. Apesar de as intengdes de voto serem voltadas em sua maioria para Dilma Rousseff,
os padrdes entre os eleitores internautas foram um pouco diferentes. A preferéncia se manteve,
entretanto, houve maior interesse para com os demais candidatos. A intencdo de voto pelos
eleitores que acessam a internet diariamente ao candidato tucano se manteve acima praticamente
todo o periodo eleitoral, chegando a superar as intengdes de voto em geral em 7%. Para a
candidata do Partido Verde, durante toda a campanha, os usuérios da web se mantiveram acima

do geral, contando com um minimo de 4% a mais nas intengdes de voto.
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Grafico 7 - Intencéo de voto para presidente para a candidata Dilma Rousseff entre os
eleitores que acessam a I nternet diariamente — Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢des no Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

Grafico 8- Intencéo de voto para presidente para o candidato José Serra entre os eleitores
gue acessam a I nter net diariamente — Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011
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Grafico 9 - Intencdo de voto para presidente para a candidata Marina Silva entre os
eleitores que acessam a I nternet diariamente — Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

Notadamente a preferéncia nas intencbes de voto pelos eeitores que utilizam as redes
sociais foi pela candidata vencedora, Dilma Rousseff, como demonstra o Grafico 10. Apesar de
José Serrater iniciado o periodo eleitoral com 40% das intencdes e alcancando a marca dos 50%
(o maximo acancado por um candidato durante o periodo), a candidata do PT se manteve como
escolhida durante quase todo 0 percurso, inclusive as vésperas das eleicdes. JA Marina Silva
manteve o desempenho semelhante ao dos que utilizam a Internet diariamente.

O tota de mensagens a respeito dos principais candidatos caminhou de acordo com a
preferéncia, assim como nas intencdes de voto, o candidato que alcangou 0 maior de mensagens
relacionadas foi a candidata do PT, seguida por José Serra e Marina Silva, respectivamente,
conforme consta no Gréfico 11. Entretanto, o Gréfico 12 demonstra que o fluxo de mensagens
ndo caminhou da mesma forma. Préximo da votacéo do Primeiro Turno, esse fluxo se aproximou

muito entre os candidatos, com Marina Silva conseguindo superar as mensagens de José Serra.
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Grafico 10 - Intencdo de voto para presidente entre os eleitores que utilizam redes sociais
(Orkut, Facebook, Twitter, etc.) —Brasil 2010

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

Grafico 11 - Total de mensagens relacionadas a Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva
em blogs, féruns de discussao e redes sociais - Brasil — 2010 (dados BuzzMetrics — | bope
Nielsen Online)



94

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢des no Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

Grafico 12 - Fluxo de mensagens relacionadas a Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva
em blogs, foruns de discussdo e redes sociais ao longo do periodo das campanhas eeitorais -
Brasil — 2010 (dados BuzzM etrics — | bope Nielsen Online)

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢Besno Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

No gue tange aos sentimentos associados as mensagens relacionados aos candidatos, o
Grafico 13 nos revela que apenas José Serra obteve gradua aumento nos sentimentos negativos,
alcancando 48% das mensagens as vesperas do segundo turno, ou seja, quase metade das
mensagens que circulava pela internet continha sentimento negativo a respeito do candidato,
contra apenas 26% de sentimentos positivos, acompanhando a queda nas intengdes de voto para o
candidato. Dilma Rousseff teve gradual queda nos sentimentos negativos, apesar de atingido
apenas 21% das mensagens positiva, metade das mensagens que circulava no ciberespaco incluia
conteldos neutros sobre a candidata do PT. JA Marina Silva foi a que obteve os melhores
resultados, dentre as mensagens que circulavam a seu respeito, as vésperas do Primeiro Turno a
candidata atingiu 56% dos sentimentos positivos, contra apenas 10% dos negativos e 3% mistos,

seguindo o sucesso nos resultados dos votos apurados no Primeiro Turno.
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Grafico 13 - Sentimentos associados as mensagens relacionadas a Dilma Rousseff, José
Serra e Marina Silva em blogs, foruns de discussao e redes sociais ao longo do periodo de
campanha eleitoral — Brasil 2010 (dados BuzzM etrics — I bope Nielsen Online)

Fonte: RESENDE, Jodo F.; CHAGAS, Juliana S. C.. Elei¢des no Brasil em 2010: comparando indicadores politico-eleitorais em
surveys e na Internet. 2011

4.3. ANALISE DE INTERACAO DOS CANDIDATOS COM SUAS RESPECTIVAS
REDES SOCIAIS

Este ainda € um campo de investigagdo recente para mensurar e analisar a atuagéo e
eficacia das redes sociais on-line. O objetivo desta secéo é apresentar e discutir indicadores que ja
possam ser utilizados com o objetivo de ampliar a visdo e o entendimento sobre os processos de
escolha deitoral nos meios on-line. Este trabalho visa avaliar a atuacdo dos candidatos a
presidéncia dentro das redes sociais e 0 sucesso gue obtiveram sobre seus concorrentes.

Novas regras eleitorais entraram em vigor. Ainda foi possivel a realizagcdo de comicios,
passeatas, carreatas e a utilizacdo de carro de som tocando jingles ou mensagens dos candidatos,
porém, showmicios foram vetados. A propaganda paga sO foi permitida em midia impressa.
Aparicdo em rede nacional, apenas a partir de 17 de Agosto quando comecgou o horério eleitoral e
os candidatos ficaram proibidos de pagar pela veiculacéo de propagandana TV, radio e internet.

Na internet, muitas novidades. Os debates puderam ocorrer em blogs, redes sociais e sites. Ao



96

longo da campanha, também esteve liberado a propaganda por meio de e-mail e mensagens de
celular de internautas cadastrados pelo candidato. Entretanto, tudo teve de ser registrado na
Justica Eleitoral e excessos, como ofensa, callnia e difamacdo na rede foram punidos com multa
edireito de resposta.

Dia 06 de julho de 2010 foi dado inicio oficia para as campanhas €eleitorais para o cargo
de Presidente da Republica. Todos os sites dos candidatos foram alterados em virtude da
campanha, asssm como a utilizacdo das redes sociais. Em todos eles as redes sociais foram
colocadas em posicdes de destaque. Alguns deixaram visivels comentérios de alguma rede socid
no site; outros apenas colocaram o link que direcionava para seu perfil dentro das principais
midias sociais.

Para a andlise das redes sociais, os sites dos candidatos foram os instrumentos que me
direcionaram para encontrar as redes sociais, pois existiam inimeros perfis nas redes sociais que
se apresentavam como o proprio candidato ou como parte de sua campanha, porém nem sequer
tinham vinculo com o partido. Portanto, o site foi a fonte para encontrar 0s corpus a serem
analisados.

Foram elencadas quinze categorias de acordo com a bibliografia apresentada que seguem
0 seguinte padréo:

Visibilidade do candidato nas redes sociais em que participam
Popularidade dentro das redes sociais

Linguagem

Reputacdo dos candidatos dentro das redes sociais

g & w0 D P

Autoridade dentro das redes sociais

a. Autoridade priméria (o préprio candidato é a autoridade maxima)

b. Autoridade secundaria (apoio de um ou mais formadores de opini&o)

i. Formador de opini&o politico
ii. Formador de opini&o de outras areas

6. Engajamento com as redes selecionadas
a. Coerénciade linguagem com os internautas
b. Freguéncia nas postagens
c. Emocoes transmitidas pel os candidatos nas mensagens
d

. Personalizacdo das mensagens
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7. Reflexividade dos candidatos a posts dos internautas
8. Reflexividade dos internautas a posts dos candidatos
9. Divulgacéo de agenda
10. Objetividade nas postagens
11. Transparéncia nas mensagens
12. Propostas divulgadas nas redes sociais
13. Sondagem de opiniéo
14. Contrapropaganda
15. Convocagéo para agdes de mobilizacéo
a. Online
b. Offline
c. Transmidia

Os dados que serdo analisados a seguir foram coletados nos perfis das redes sociais
indicados pelos sites dos proprios candidatos.

O Engagjamento foi determinado de acordo com pontos acumulados através de quatro
variaveis. Coeréncia de linguagem com os internautas e frequéncia nas postagens, quando
aplicadas, cada um recebeu peso 2, por serem requisitos de maior importancia. Emogoes
transmitidas pelos candidatos nas mensagens e Personalizacdo das mensagens obtiveram 1 ponto
cada. Totadizando 6 pontos. Para que fosse considerado engajamento adequado, a pontuacéo
deveria ser igual ou superior a4 pontos.

Através de uma somatdria de pontos foi possivel determinar qual candidato esteve mais
intimamente ligado a rede social. A pontuacéo variou de 0 a 1. A pontuagdo maxima foi dada
guando os itens receberam “sm”, “adequado”, ou “12 pessoa’. Exceto na categoria engajamento,
sua pontuacdo foi determinada pela pontuagdo anteriormente descrita, podendo acancar até 6
pontos, independente se adequado ou inadequado. A categoria visibilidade foi eliminada da
pontuacdo, pois esta mais relacionada com o interesse dos eleitores do que com as estratégias do
candidato.

Cada candidato apresentou uma postura muito distinta em relagcdo ao outro. A visibilidade
dentro do ciberespaco pode ser identificada através do Gréfico 14. Dilma Rousseff foi a candidata

gue esteve mais bem preparada quanto as redes sociais. Desde o inicio até o fim da campanha, a
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candidata se manteve com as mesmas seis redes sociais, caracterizando uma campanha planegjada
e estruturada quanto as escol has dessas midias. Marina Silva foi a que menos apostou nas redes
sociais, arriscando em poucas midias e, mesmo assim, abandonando um delas. Ja José Serrafoi 0
gue mais oscilou quanto a escolha das redes, demonstrando falta de plang amento e estratégia de
campanha.

Grafico 14 — Quantidade de redes sociais em que os candidatos participam durante a
campanha eleitoral de 2010

Quantidade de redes sociais em que os
candidatos participaram
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Fonte: Elaboragdo prépria, com dados coletados nos sites dos candidatos Dilma Rousseff, José Serra e Marina Silva durante o
periodo de campanha eleitoral em 2010.

Apesar de esta pequena andlise ter sido realizada baseando-se na escolha das redes sociais
e sua permanéncia durante o periodo de campanha, a andlise detalhada das redes sociais
demonstrou que ter plangamento e verba ndo necessariamente que dizer enggamento na

manutencdo das redes. E é arespeito dessa andlise detal hada que seguirdo os proximos topicos.
Analise dos candidatos na rede social Facebook

Os candidatos tiveram agdes estratégicas semel hantes dentro do Facebook. Entretanto, a
popularidade dentro da rede foi um tanto distinta. Conforme podemos analisar no Gréfico 15, a
candidata Marina Silva foi a que obteve o melhor desempenho durante todo o periodo €eleitoral,

mesmo depois de ter sido eliminada da competicdo. Em segundo lugar na popularidade veio o
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candidato José Serra, e em terceiro Dilma Rousseff. Observa-se maior interesse pelos candidatos

do PSDB e do PT no periodo que abrange o segundo turno.

Grafico 15 — Popularidade dos principais candidatos a Presidéncia da Republica em 2010
no Facebook.

Popularidade dos canditos no FACEBOOK

Fonte: Elaboracdo propria, com dados coletados na rede social FACEBOOK dos candidatos Dilma Rousseff, José Serra e Marina
Silvadurante o periodo de campanha eleitoral em 2010.

De acordo com os quadros 3, 4 e 5, com as imagens dos perfis dos candidatos no
Facebook localizados no anexo 1 e baseando-se em informagbes administradas em agenda
pessoal, alinguagem utilizada como estratégia dentro do FACEBOOK foi em 32 pessoa. Ou sgja,
foi a equipe de campanha quem postava as mensagens. Apenas no perfil de Dilma Rousseff foi
possivel perceber algumas postagens em 12 pessoa.

A Reputacdo dos candidatos permaneceu adequada praticamente todo o tempo, com
presenca de alguns comentérios contrérios aos candidatos, sendo mais frequente no Facebook da

candidata Dilma Rousseff os comentarios afavor de seu oponente, José Serra.
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Marcadamente a Autoridade Primaria foi a que mais apareceu dentro das redes, com
frequéncia de todos os candidatos. Entretanto, em todos os perfis foi possivel apreender a
presenca de apoio de Autoridades Secundarias. O candidato que mais se apoiou em Autoridades
Secundérias foi Dilma Rousseff, com presenca acentuada do entdo presidente, Luiz Inacio Lula
da Silva e Aloizio Mercadante. Também houve presenca de Autoridades Secundérias formadores
de opinido de outras &reas, como Y akuy Tupinamba e Sandra de Sa. Marina Silvafoi a que mais
obteve apoio de Autoridades Secundarias formadoras de opinido de outras areas, como Gisele
BlUndchen e Wagner Moura. O candidato tucano foi o que recebeu 0 apoio mais singelo na
categoria Autoridade Secundaria, com atuacéo discreta do formador de opinido politico, Aécio
Neves.

A candidata do PT foi a que apresentou 0 menor engajamento com a rede, dos requisitos
necessarios, apenas a frequéncia nas postagens foi utilizado em todos os momentos. José Serra
foi 0 que obteve o0 melhor desempenho, exibindo coeréncia e frequéncia nas mensagens em todos
os dias analisados. No Primeiro Turno Marina Silva obteve resultados satisfatérios quanto ao
engajamento. Entretanto, por ndo ser candidata concorrente a0 Segundo Turno da eleicdo, ndo
houve mais frequéncia nas mensagens. Por serem todas mensagens em terceira pessoa, henhum
candidato obteve pontuagéo navariavel personalizacdo e emogdes transmitidas nas mensagens.

Quanto as reflexividades, nenhum dos candidatos apresentou respostas as postagens dos
internautas. Em contrapartida, todas as postagens emitidas pelos aspirantes ab maior cargo
publico do pais, receberam comentérios dos internautas. Marina Silva foi a que obteve o maior
nimero de respostas em todas as mensagens postadas, sendo frequentes postagens com mais de
mil comentérios.

A Divulgacdo da agenda dos candidatos é fundamental para os eleitores, pois permite
acompanhamento de agfes dos candidatos e oportunidade em participacdes on e off-line. A
candidata do presidente Lulafoi a que obteve os melhores resultados. Nos dias analisados, apenas
nas vésperas das e eicdes € que ndo houve postagem sobre sua agenda. José Serrafoi 0 que mais
oscilou na categoria. Foi observada em todos os dias analisados do Primeiro Turno a divulgacéo
da agenda, porém, nos dias observados do Segundo Turno, apenas as vésperas da eleicdo é que
houve divulgacdo de agenda. A candidata do PV foi a que obteve o pior resultado. SO foi

constada a divulgacdo da agenda em dois dos quatro dias analisados no Primeiro Turno. Por n&o
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ser mais concorrente a Presidéncia no Segundo Turno, ndo houve divulgacéo de agenda nos dias
analisados do periodo.

Houve objetividade e transparéncia em todas as mensagens analisadas.

As propostas das campanhas ndo foram amplamente utilizadas. José Serra foi 0 que
conseguiu 0 melhor resultado, pois abriu espaco para que os internautas pudessem questiona-lo.
A equipe de Dilma Rousseff divulgou frases utilizadas pela candidata durante o debate
transmitido pela Rede Globo. A candidatado PV foi a que menos usufrui da categoria.

O Unico candidato que realizou sondagem de opinido no Facebook durante todo o periodo
eleitoral foi Marina Silva.

A contrapropaganda foi mais observada durante a campanha da José Serra. Ja na
campanha de Dilma Rousseff so fez uso da ferramenta durante o segundo turno. A candidata do
PV foi aque menos utilizou o instrumento.

A categoria “Convocacdo para agdes de mobilizacdo” foi mensurada a partir de trés
variaveis de igual importancia: convocagao para acoes on-line, off-line e transmidia.

O candidato que mais convocou 0s eleitores a participarem da campanha foi José Serra,
gue foi o Unico a estimular as agdes transmidia. Marina Silva foi a que veio em segundo lugar,
convidando os eleitores para agdes on e off-line. Dilma Rousseff teve desempenho regular,
também sendo notadas agdes para mobilizacdo dos eleitores on e off-line.

O candidato que obteve a melhor atuacéo no Facebook foi José Serra.

Andlise dos candidatos na rede social ORKUT

A andlise da rede social Orkut teve suas peculiaridades, pois foi a rede social em que as
estratégias das campanhas eleitorais foram mais distintas. Os quadros 6, 7 e 8, as imagens dos
perfis dos candidatos no Orkut localizados no anexo 2 e as informagdes administradas em agenda
pessoal, puderam me dar as ferramentas para analisar a atuagdo dos candidatos nas categorias
elencadas.

Marina Silva foi a Unica candidata a abandonar a rede. Dentre de seu site, apenas no
comego da campanha foi possivel encontrar link que transferisse para a comunidade oficial de
sua candidatura. Entretanto, foi a candidata com mais seguidores, sendo constato leve declinio

durante o Segundo Turno. Dilma Rousseff comegou sua campanha com perfil no Orkut, que
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alcancou rapidamente o limite de 1000 amigos, colocando link na péagina que direcionava para a
comunidade oficial da candidata. Posteriormente o link de seu site direcionava para a
comunidade. Foi verificado acentuado crescimento em seus seguidores durante o Segundo Turno.
José Serra foi 0 Unico que apresentou apenas perfis como alternativa no Orkut. Os internautas
tinham a oportunidade de se tornarem “amigos’ do candidato. Como na campanha de seu maior
adversario, existiu maior procura pelo candidato do PSDB durante o periodo eeitoral d Segundo
Turno. Apesar da escolha de usar o perfil como ferramenta dentro do Orkut, a rede foi
administrada pela Equipe de Campanha do Serra, o que acabou resultando na mesma atuacéo das
candidatas, ou sgja, nenhuma atuagdo direta dos candidatos. Por terem utilizado estratégias
diferentes dentro da rede, a comparacdo de popularidade sO possivel entre as candidatas Marina

Silva e Dilma Rousseff, conforme Gréfico 16.

Grafico 16 — Popularidade dos principais candidatos a Presidéncia da Republica em 2010
no Orkut.
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Fonte: Elaboragdo propria, com dados col etados na rede social ORKUT dos candidatos Dilma Rousseff, José Serrae Marina Silva
durante o periodo de campanha eleitoral em 2010.

Assim como no Facebook, a linguagem utilizada dentro da rede foi em 32 pessoa e

marcadamente administrada pela equi pe de campanha dos pretendentes a Presidéncia.
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A Reputacdo dos candidatos foi adequada durante todo o periodo. Sendo a rede em que se
foi possivel perceber mais mensagens contra os candidatos, notadamente para José Serra e Dilma
Rousseff.

Todos os candidatos eram a autoridade maxima dentro de seus respectivos perfis e
comunidades. Apenas Dilma Rousseff se apoiou também em Autoridade Secundéria, seu
antecessor, LuisInécio Lulada Silva

Por ser administrado pela equipe de campanha dos candidatos, 0 engajamento com arede
foi rezumido a coeréncia com a linguagem e frequencia nas postagens por todos os candidatos.
Apenas durante o Segundo Turno, a candidata do PT deixou um frase de agradecimento para os
eleitores.

N&o houve reflexividade dos candidatos quanto aos comentarios dos internautas.
Entretanto, todos os foruns levantados dentro das comunidades, eram amplamente respondidos
pelos internautas. Ja no perfil de José Serra, os “amigos’ tinham a liberdade de postar quantos
scraps qui sessem.

Foi constato objetividade e transparéncia em todas as mensagens divulgadas na rede. N&o
houve registro de propostas das campanhas dos candidatos sendo divulgadas dentro da rede.

A sondagem de opinido foi amplamente utilizada pelas candidatas Marina Silva e Dilma
Rousseff através de foéruns criados dentro das comunidades. Apenas José Serra ndo usufruiu da
ferramenta.

A contrapropaganda foi largamente utilizada dentro da rede pela candidata petista durante
todo o periodo da campanha, através dos foruns criados pela equipe dentro da comunidade. N&o
foi observada contrapropaganda na rede pel os candidatos concorrentes.

Apenas a candidata Marina Silva convocou os internautas para agoes de mobilizacOes
online.

A candidato do PT foi a que obteve o melhor desempenho narede social Orkut.
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Andlise dos candidatos narede social TWITTER

Ao contrario da acentuada popularidade observada no Facebook e no Orkut em favor de
Marina Silva, o grande vencedor do Twitter foi José Serra, como pode ser analisado no Gréfico
17.

Grafico 17 — Popularidade dos principais candidatos a Presidéncia da Republica em 2010
no Twitter.
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Fonte: Elaboracdo propria, com dados coletados na rede social TWITTER dos candidatos Dilma Rousseff, José Serra e Marina
Silvadurante o periodo de campanha eleitoral em 2010.

De acordo com os quadros 9, 10 e 11, com as imagens dos perfis dos candidatos no
Twitter localizados no anexo 3 e através das informacdes administradas em agenda pessoal, foi
possivel analisar a atuac&o dos candidatos dentro do Twitter.

O Twitter foi a Unica rede socia utilizada como ferramenta de campanha em que a 12

pessoafoi vastamente utilizada.
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A Reputagcdo de todos os candidatos foi adequada dentro da rede . Com incidéncia de
poucas mensagens contra os candidatos.

Os proprios candidatos foram autoridade maxima dentro do Twitter. Entretanto, em todos
os perfis foi constatado presenca de Autoridade Secundaria formador de opinido politico. No de
Dilma Rousseff, o presidente Lula. No de José Serra, o candidato a governador, Geraldo
Alckmin. E no de Marina Silva, seu vice, Guilherme Leal.

Todos os candidatos se enggjaram no Twitter, tendo José Serra como o candidato com
maior intimidade com a rede. Dilma Rousseff pecou na frequéncia das postagens, porém, ao se
aproximar da votagdo do Segundo Turno, a candidata aproveitou ao méximo da ferramenta
Twitter, postando comentarios frequentemente. Com uma linguagem muitas vezes em 32 pessoa,
formal e informativa, a candidata do PV foi a que obteve 0 menor engajamento dentro da rede,
tendo melhor desempenho durante o Segundo Turno, quando n&o era mais candidata ao cargo.

Todos os candidatos responderam a muitas postagens feitas pelos eleitores. Os deitores
também foram amplamente reflexivos quanto aos comentérios dos candidatos.

A ferramenta “ Divulgacdo de agenda’” foi utilizada por todos os candidatos durante todo o
periodo eleitoral.

Foi observada objetividade e transparéncia em todas as mensagens postadas pelos
aspirantes ao cargo do presidente Lula.

A divulgacdo das propostas também foi utilizada pelos candidatos. Apenas Dilma
Rousseff abdicou da ferramenta.

A sondagem de opini&o foi timidamente empregada. Marina Silvafoi a que mais utilizou,
inclusive durante 0 Segundo Turno. José Serra usou da ferramenta apenas nas vésperas das
votagdes. Dilma Rousseff apenas na véspera da eleicdo do Segundo Turno.

A contrapropaganda so foi aplicada durante o periodo do Segundo Turno, incluindo a ex-
candidata, Marina Silva.

Todos os concorrentes promoveram agOes de mobilizacdo durante a campanha,
marcadamente o chamado “twitaco”.

Todos os candidatos demonstraram bom desempenho dentro do Twitter. Entretanto, o que
mais se destacou foi José Serra



112



113



114



115

Andlise geral dos candidatos dentro dasredes sociais

Paraaandise gera, foram somados todas as médias dos respectivos perfis das redes
sociais. Tendo como resultado o Quadro 12. Com pouca diferenca, José Serrafoi o candidato que
melhor trabalhou as redes sociais como estratégia de campanha, seguido por Marina Silva. Dilma

Rousseff foi a que menos aderiu ao uso das midias sociais.

Quadro 12 — Desempenho dos candidatos dentro dasredes sociais

Facebook Orkut Twitter Total
Dilma 10,7 12,8 14,2 37,7
Serra 14,5 11 16,7 42,2
Marina 13 11,6 16,6 41,2

Fonte: Elaboracdo propria, com dados col etados nas redes sociais Facebook, Orkut e Twitter dos candidatos Dilma Rousseff, José
Serrae Marina Silva durante o periodo de campanha eleitoral em 2010.
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CONCLUSAO

A proposta deste trabalho foi a de analisar se existe campo para os candidatos atuarem nas
midias eeitorais durante a campanha, analisar se 0s eleitores estavam dispostos a receber 0s
candidatos nessas redes, anadlisar se houve interesse, atuacdo e sucesso pelos candidatos no uso
dessas midias, através de andlise comparativa entre os principais candidatos. Desta forma,
procurei compreender o relacionamento entre os candidatos dentro das redes sociais online, suas
oportunidades e seu aproveitamento.

Apbs executar a andlise, pude compreender que existe interesse por parte dos eeitores a
respeito das campanhas eleitores, e que esse interesse € potencializado as vésperas das votaches
e, principamente, durante o curto periodo que envolve a campanha eleitoral para o Segundo
Turno.

Entre os usuarios que acessam as redes sociais diariamente, 0 sexo e a renda familiar sdo
evidentes em todas as varidve's, sendo todos representados por igual importancia. As regides que
mai s acessam s30 sudeste e nordeste. E a faixa etaria entre 16 e 39 anos sdo as que mais acessam
as redes. O grau de escolaridade desses eleitores € mais evidente entre os que possuem nivel
médio e superior. A renda familiar também influencia diretamente, quanto maior arenda, maior a
importancia dada a Internet como informacao para decisdo de voto. Portanto, quanto mais jovens,
maior escolaridade e maior renda familiar, mais interessados em procurar informagdes politicas
on-line os eleitores seréo.

O publico de eeitores online compreende cerca de 34 milhdes de individuos, destes, 8,83
milhdes acessam as redes sociais diariamente. Os candidatos que optaram por usufruir das midias
sociais como ferramentas de campanha, tiveram a oportunidade de atingir quase 9 milhdes de
eleitores.

As regifes que mais acessam as redes sociais sd0 sudeste e nordeste. Apesar de
notadamente existirem mais eleitores online na faixa de renda familiar entre 2 a 5 sal&rios
minimos (meédia de 41%), foi possivel entender que tanto a faixa com rendafamiliar até 2 salérios
minimos, como a faixa com 5 salérios minimos ou mais, ambas possuem evidente atuacdo dentro
das redes sociais, com média de 28% e 25% respectivamente. No que tange as faixas etérias, a
audiéncia mais jovem, ente 16 e 39 anos, € a que mais se interessa pelas redes, totalizando 82%

desse publico. O grau de escolaridade influencia diretamente nestes acessos, 85% dos eleitores
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gue acessam as redes sociais online diariamente possuem ensino medio ou superior. O acesso por
homens e mulheres € semel hante.

Apesar do expressivo nimero de votos direcionados a candidata Marina Silva, ateoria de
Lavareda (2009) € comprovada, todo o periodo eleitoral foi bipolarizado entre os candidatos do
PSDB e do PT, mesmo dentro da Internet. Entretanto, a candidata do Partido Verde recebeu 21%
das intengbes de voto, contra apenas 31% do candidato tucano e 38% de Dilma Rousseff.
Alertando que a Internet fornece um tipo diferente de publico.

O Segundo Turno demonstrou ser um periodo com caracteristicas extremamente distintas
do Primeiro Turno. A comegar pelo interesse dos eleitores a respeito de politica. Posteriormente
pudemos constatar 0 salto na popularidade dos candidatos que foram sel ecionados para o periodo
posterior. Depois percebendo que os eletores da candidata Marina Silva ficaram um pouco
perdidos e abandonados, pois a candidatando direcionou seus seguidores.

Surpreendentemente, constatou-se um salto na preferéncia pelo candidato José Serra no
Segundo Turno, que pode ter sido gerado devido a migracéo dos eleitores de Marina Silva para o
candidato do PSDB. De acordo com as pesquisas redizadas pelos Institutos DATAFOLHA e
VOXPOPULI*, cerca de 50% dos eleitores da candidato do Partido Verde demonstraram maior
disposic¢ao paravotar no candidato tucano e apenas 30% na candidata do PT.

Notadamente, os sentimentos associados as mensagens dentro do universo on-line a
respeito dos candidatos Dilma Rousseff e José Serra oscilaram muito. Acompanhando as
oscilagdes das intencbes de voto, no inicio do periodo eeitoral, Dilma Rousseff era a que mais
atraia 35% das mensagens associadas a sentimentos ruins, contra apenas 26% do seu principal
oponente. Entretanto, as vésperas das eleicdes demonstraram, outra caracteristica, tendo José
Serra conquistado quase metade das mensagens com teor negativo, contra 29% da candidata do
PT.

Aqui ndo farei valer de contextos historicos que envolveram os candidatos durante o
periodo eleitoral de 2010, pois, apesar do escandalo da Ministra-Chefe da Casa Civil, Erenice
Guerra, Dilma Rousseff ndo perdeu sua credibilidade. Asssm como a falta de experiéncia da
propria candidata do PT. José Serra também obteve apoio do Papa Bento XVI, e mesmo assim

ndo subiu nas pesquisas. Evidenciando a questéo levantada por Castells (20098) de que os

* http://www1.folha.uol.com.br/poder/807552-¢leitor-de-marina-tende-a-votar-em-serra-no-2-turno.shtml
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individuos apresentam tendéncia generalizada para segurar a sua avaliagdo dos acontecimentos,
mesmo quando confrontado com ainformagdo que contradiz a sua avaliacdo.

O Twitter foi a grande ferramenta das campanhas em midias sociais. Foi 0 instrumento
mais bem utilizado por todos os candidatos. Permitiu, de forma dindmica, a troca de informagdes
entre os dois polos fundamentais da comunicacéo eleitoral, candidatos e eleitores. Ao longo das
campanhas, foi possivel observar a mobilizacgo entre os candidatos e eleitores dos chamados
“twitacos’, cujo objetivo era atrair mais olhares para conteldos e mensagens dos aspirantes a
presidéncia.

O Facebook, marcadamente promovido pelas equipes de campanha dos candidatos, ainda
sim apresentou bom desempenho, com comentarios se transformando em foruns de di scusséo.

A Unica ferramenta que ndo foi bem aplicada foi arede socia Orkut, talvez por causa das
caracteristicas do Orkut que limitam uma maior exposicdo das campanhas, uma vez que 0
compartilhamento de informacBes € mais restrito e as trocas de informacgdo, contelidos e
interagdes se mantém na “ clausura’ dos foruns das comunidades. (AGGIO, 2011) Como também
ndo podemos esgquecer que o Orkut, apesar de ser a ferramenta mais usada no Brasil, estd se
tornando obsol eto.

Cada candidato apresentou uma postura muito distinta em relacdo ao outro. Dilma
Rousseff foi a candidata que esteve mais bem plangjada quanto as redes sociais. Desde o inicio
até o fim da campanha, ela se manteve com as mesmas seis redes sociais, caracterizando uma
campanha plangjada e estruturada quanto as escolhas dessas midias. Marina Silva foi a que
menos apostou nas redes sociais, arriscando em poucas midias e, mesmo assim, abandonando
uma delas, o Orkut. Ja José Serra foi 0 que mais oscilou quanto a escolha das redes,

demonstrando falta de planejamento e estratégia de campanha.

Entretanto, apesar de bem plangjado, a campanha da candidata do PT foi a que obteve a
menor popularidade dentre as midias analisadas e foi a campanha que recebeu a menor pontuacéo
dentre as categorias elencadas. Foi a que mais recebeu apoio de Autoridades Secundérias. Mas,
também ndo foi uma escolha em véo. Seu principal aicerce foi nada menos que o Presidente Luiz

In&cio Lulada Silva®™, que em 26 de outubro de 2010, bateu recorde consecutivo de aprovacso de

47http://ultimosegundo.ig.com.br/eleicoes/no+2+tu rno+serra+conquista+mais+eleitores+de+marina/n1237815828
154.html
*® http://datafolha.folha.uol.com.br/po/ver_po.php?session=1115
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governo, com nota de 8,2 pontos (maximo 10). O entdo presidente ficou responsavel por ser o
“testa de ferro” dentro da candidatura de Dilma, sendo ele o autor dos ataques aos aspirantes a
seu cargo. Dentro de todas as midias sociais analisadas, a candidata do PT foi a que apresentou a
menor frequéncia nas postagens. Suas postagens nas redes sociais Facebook e Orkut foram
marcadamente realizadas pela equipe de campanha, visivelmente com falha no engajamento com
arede. Entretanto, no Twitter, seu desempenho melhorou, mas, mais umavez pecou pelafata de
frequéncia nas postagens.

Marina Silva foi a que menos apostou nas redes sociais. Entretanto, seu desempenho foi
adequado em todas as redes. Exceto no Twitter, que foi a ferramenta mais bem utilizada por ela
dentro da campanha

Ja José Serra, apesar de ter sido o candidato que mais oscilou na quantidade de redes
sociais, foi o candidato que obteve o melhor desempenho no Facebook, no Twitter e no
desempenho em geral. Demonstrando que ndo basta ter planegjamento, é preciso ter destreza com
0 Meio em que se estd atuando. Entretanto, maior intimidade ndo resultou em mais intengdes de
votos.

No ano de 2010 as campanhas eleitorai s para presidente demonstraram que ainda ha muito
a se gprender com as midias sociais. Ndo basta contratar a melhor agencia de estratégias de
marketing eleitoral, se a figura chave — o candidato — ndo tiver a habilidade para a ferramenta.
Por outro lado também ficou claro que ndo basta ter as habilidades, se ndo houver planejamento.
Os eleitores on-line est@o disponiveis na rede e crescendo a cada ano. Sera preciso aprender com

0s erros do passado e partir para estratégias melhores no futuro.
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ANEXOS
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Anexo 2
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Anexo 3
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