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RESUMO

O uso das novas tecnologias de informacgéo e comunicacdo (TICs) altera de modo significativo
a realizacdo das campanhas eleitorais no Brasil e produz novas interacdes com a cidadania.
Tendo em vista a influéncia da Internet nesse processo informacional, o presente trabalho ma-
peia e procura identificar as maneiras pelas quais 0s candidatos a governador do Rio Grande do
Sul na Eleicdo Geral de 2006 lancam méo das ferramentas e interfaces das midias sociais em
busca do alcance da visibilidade para conquistar o voto do eleitorado gadcho. Mais do que uma
analise dos aspectos da campanha digital, este trabalho se propdem a ser um registro da subida
dos politicos gatchos ao palanque virtual, movimento que se inaugura na disputa daquele ano.
Os resultados do estudo indicam que, apesar do ingresso das campanhas na Internet, é baixo o
grau de utilizacdo das ferramentas virtuais, com sites majoritariamente ilustrativos, sem a utili-

zacdo de recursos multimidias ou a integracdo com outros recursos das redes sociais.

Palavras-chave: Campanha eleitoral; Internet; midias sociais e elei¢cdes no Rio Grande do Sul.



ORTOLAN, Gisele. Virtual Leave: The Internet campaign by the candidates for the government
of Rio Grande do Sul in the 2006 election.

ABSTRACT

The new information and communications technology (ICT) generate changes in electoral cam-
paigns and new interactions of citizenship in Brazil. Given the influence of the Internet in this
informational process, this paper aims to identify how the candidates for governor of Rio
Grande do Sul in the 2006 elections use the tools and interfaces of social media to obtain the
vote of the electorate. More than an analysis of the digital campaign, this work intends to reg-
ister the access of gaucho politicians to the virtual platform, a movement inaugurated in that
year's contest. The results of the study indicate a low degree of use of virtual tools, with mostly
illustrative sites, without multimedia resources or integration with other social network re-

sources.

Keywords: Electoral campaign; Internet; social media and elections in Rio Grande do Sul.



LISTA DE ILUSTRACOES

QUADROS

Quadro 1 - Comparativo do acesso da populacgéo brasileira a Internet (2006-2008).................... 20
Quadro 2 - Candidatos e Candidata ao Governo do RS em 2006 com os sites analisados............ 24
FIGURAS

Figura 1 — Lancamento do Portal de Yeda CrUSIUS.........ccvevveieiieerienieeeertesie et sve e sreevnene s 25
Figura 2 — Lancamento do Site de Germano RIgOO.........cccceviiieceieeiceceeeeeeee e 26
Figura 3 — Lancamento do Site de FranCiSCO TUITA ......c.ccveveveiveeriesieeieie e eeesre e esre e ae e enene s 27
Figura 4 - Ministério PUblIico X AICEU COIIArES..........cveveiieiecececece ettt 28
Figura 5 - Calendério da disponibilizagéo dos sites dos candidatos na Internet...........c...cco.c....... 29
Figura 6- Site de AICEU COIIAIES.........couiiiiiieieeeeee e et 32
Figura 7 - Mensagem de Campanha de AICeU COIIAreS..........ccvveecereeeerieeeiereeeere e 33
Figura 8 - Chapa EIeitoral 0 PD T ......ccoiiiieierieeeeseeeseete et ie et sttt se e aesressnennens 34
Figura 9 - Atualizacéo do site de AICEU COIIArES.........cevvruieierireececeetee e 36
Figura 10 - Site de BELO Grill.........c.oovieieeceeeceeeeeeeee ettt sttt s sre et 39
Figura 11 - Site de FranCiSCO TUITA ....cc.ooiiuieiececeetecteete ettt re et sre s be s stesreesaesreernenbens 41
Figura 12 - Site de Germano RIQOTLO.........cceecieiiieieiiceete ettt e et sbe e sresreenrens 44
Figura 13 - Site de OlIVIO DULFA.......cc.ecieiieieecieceeee ettt et sttt e a et sreeaesteesnenbe 46
Figura 14 - Site de Pedro COULO ..ottt ettt ettt et s eeseeenee e 48
Figura 15 - Site de RODEIt0 RODAING ........ccceecieiiieieiieeeeeeee ettt s sre e nae s 50
Figura 16 - Site de YEda CrUSIUS ......cceecverierieeieseeieeiesteete e etesteseeesaes e sseestesseessessesssessesseessessesssesens 52
Figura 17 - Perfil da Rede Social em outubro de 2006............cccceeeereeeerieeeieseeeerre e seeeneas 56

Figura 18 - Perfil das Redes Sociais para os candidatos do RS em 2006 .........c..cocevverereveeeennnn 58


file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429004
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429005
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429006
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429007
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429009
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429010
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429011
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429012
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429013
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429014
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429015
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429016
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429017
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429018
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429019
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429020
file:///C:/Users/casa/Desktop/Revisa_D_Tese/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc13429021

GRAFICOS

Gréfico 1 - Comparacdo entre custo de campanha e gastos com Internet..........cccccevveveveieennnne. 30
Grafico 2 - Comparagéo entre custo total das campanhas e gastos com Internet..............cc.c.c.... 31
Grafico 3- Comparativo no Rio Grande do Sul em janeiro de 2006 - Ibope x Orkut................... 59
Grafico 4 - Comparativo no Rio Grande do Sul em outubro de 2006 - Ibope x Orkut................. 60
Grafico 5 - Comparativo no Rio de Janeiro em novembro de 2006 - Ibope x Orkut.................... 61

Grafico 6 - Comparativo em S&o Paulo em novembro de 2006 - Ibope X Orkut............ccccoueueee 62


file:///C:/Users/casa/Desktop/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc12859458
file:///C:/Users/casa/Desktop/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc12859459
file:///C:/Users/casa/Desktop/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc12859460
file:///C:/Users/casa/Desktop/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc12859461
file:///C:/Users/casa/Desktop/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc12859462
file:///C:/Users/casa/Desktop/Gisele_artigo%20revisado%20(1).docx%23_Toc12859463

SUMARIO

INTRODUGAD ...ttt sttt bbbttt s st ss s st s s s s s s b e b e b et et e b e b e s et et et asnss e e s e e s s s 1
1 MONTANDO O PALANQUE VIRUTUAL ..ottt 5

1.1 UM POUCO DE COMUNICAGAO NA POLITICA, E OUTRO TANTO DE POLITICA NA

COMUNICAGAO. ...t s s s es s ses s es s s eesee s 5
1.2 ESFERA PUBLICA VIRTUAL w..oevieeeeeeeeteeeeeeee e tesesee s sas s s sassessssas s sssassnnens 7
1.3 VISIBILIDADE EM DISPUTA ...ttt st sttt s 12
2. AINTERNET COMO NOVO PALCO DA POLITICA.....vcveveeeeeeeteteteeeteeeteesssesesesesesesesesese e sesesessaeanas 18
3. SITES DOS CANDIDATOS NO RIO GRANDE DO SUL ...t 23
3L AICEU COHIAIES ...ttt st sttt b e bbb bt ns e st ene e 31
3.3 FrANCISCO TUITA ...ttt b et b et n bt nene 39
3.4 GEIMANO RIGOLO ... ectiitieiicieciete ettt ettt ettt e st eeae et e s be e b e st e esaestesbeentesteessebessnensenns 42
3.5 OlIVIO DULFA ...ttt bbbttt bttt 45
3.8 PEAID COULD. ...ttt ettt b et b bt e bt se s 47
3.7 RODEIO RODAING. ...ttt 49
BB YRUA CIUSIUS ..ttt 51
4. COMUNIDADES ON-LINE ..ottt e re e e s e s s ree e e e e e 54
CONSIDERACGOES FINAIS......oviieeiieeteeeeeeeeet et st ettt sttt st et esestesestesestessstessseesessensssesesesssessesssnas 63

REFERENCIAS ...ttt ettt et et et e e e e e e et et et e et eeeeeeeeeeeeeseeee e e e eeeeeeeeeeeeeeenseeene et eeeeeeeaeeeeeeeeeeaeeneeneans 65



INTRODUCAO

Gisele Ortolant

Os estudos envolvendo os campos da Politica e da Comunica¢do na Democracia
Contemporéanea buscam refletir, interpretar e medir a influéncia e as alteragGes a partir do
estabelecimento de novos ambientes comunicacionais, como com relacdo a Internet. Nas
Metamorfoses operadas nos Governos Representativos, quando se leva em conta principal-
mente os conceitos elaborados por autores como Bernad Manin (1995) e Robert Dahl
(2005), denota-se o papel exercido pelos meios de comunicacdo na reformulacdo do Go-
verno Representativo. Conforme Manin, em sua arqueologia que vai do Parlamentarismo
a Democracia dos Partidos, € a midia afetando a natureza das relaces de representacéo
que provoca a passagem para o seu terceiro tipo-ideal: a Democracia do Publico. Tal rup-
tura fica evidente a partir dos anos 1970, quando as preferéncias politicas ja ndo se expli-
cam pelas caracteristicas sociais, econdmicas e culturais dos eleitores e passam a variar de

uma eleicdo a outra, mesmo mantidas as condi¢es socioeconémicas e culturais.

Como expressa Manin, a Democracia do Publico marca a fase da comunicacéo di-
reta entre candidatos e eleitores. Cenario no qual o uso do radio ou da televisdo dispensa a
mediagdo partidaria. Em relagéo a televiséo, lembra que esta potencializa a “personalidade
dos candidatos” e mostra certa proximidade ao formato face a face das relagdes com o
eleitorado dos primeiros governos representativos. Adverte, no entanto, que na era dos
meios de comunicacdo de massa as qualidades para a vitéria dos candidatos ndo sdo mais
o “prestigio local” e sim a capacidade de dominar as técnicas da midia, da comunicagéo.
Nas palavras do autor, o advento da midia ndo leva ao “abandono dos principios do governo
representativo, mas a uma mudanca do tipo de elite selecionada: uma nova elite esta to-
mando o lugar dos ativistas e lideres de partido. [...] A democracia do publico é o reinado
do ‘comunicador’” (MANIN, 1995, p.25).

! Gisele Ortolan — Jornalista e Especialista em Educacgio. Artigo apresentado como requisito para obtengdo
do titulo de Mestre em Ciéncia Politica pelo Programa de P6s-Graduagdo em Ciéncia Politica do Instituto de
Filosofia e Ciéncias Humanas da Universidade Federal do Rio Grande do Sul.
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Ao tratar do deslocamento do forum de debates para os meios de comunicacao,
Manin observa que os candidatos passam a buscar o apoio dos eleitores atraves dos meios
de comunicacdo de massa, colocando em segundo plano a mediacdo da rede de militantes
do partido. E isso ocorre em um cenario aonde a personalidade individual dos candidatados
se intensifica, num claro deslocamento do centro dos partidos para a arena da midia. Nesse
meio, tém mais chance de vitoria os que melhor dominam as técnicas midiaticas. Os meios
de comunicacdo de massa ganham ndo sé uma posicao estratégica na busca pela visibili-
dade como também dividem com o Parlamento e os partidos a posicao de forum do debate
publico. “O formato de governo representativo se caracteriza pela presenga de um novo
protagonista, o eleitor flutuante, e pela existéncia de um novo férum, os meios de comuni-
cacdo de massa” (MANIN, 1995, p.33).

Ainda segundo Manin, a premissa de que 0s Governos Representativos promove-
riam a liberdade da opinid&o publica, impulsionada a partir do final do século XVIII, esta-
belece as condi¢Bes necessarias para que os cidaddos formem e manifestem livremente suas
opinides politicas, desde que estejam presentes duas condigdes: “a) Acesso as informagdes
politicas, supondo certa publicidade das decisdes governamentais; b) Liberdade de expres-
sar opinides politicas a qualquer momento e independentemente das eleigdes” (MANIN,
1989, p.214-115). Nas democracias representativas os representantes nao estdo obrigados

a executar a vontade do povo, mas ndo podem ignoré-la.

Por outros caminhos, Dahl situa o acesso a informacéo e a diversidade de suas fon-
tes entre os pilares dos governos democraticos contemporaneos. Em “Poliarquia” (2005),
0 autor parte do pressuposto de que para um governo Ser responsivo aos seus cidadaos
todos devem ter oportunidades de formular suas preferéncias, de expressa-las em agéo in-
dividual e coletiva, e de receber tratamento igualitario do governo, sem distingédo de origem
ou contetido. Dahl volta ao tema da informacéo na obra intitulada “Sobre a democracia”
(2001). Desta feita, registra os extraordinarios progressos da comunicagdo humana que
contribuem para disponibilizar uma quantidade expressiva de informac6es de assuntos po-
liticos e cita entre essas fontes telefone, radio, televisdo e Internet. Embora o autor menci-
one de passagem o ultimo veiculo, ele atribui ao uso criativo da “série de técnicas e tecno-

logias disponivel” a competéncia de “melhorar a capacidade do cidaddo de se envolver de



modo inteligente na vida politica” (DAHL, 2001, p. 207). Capacidade que entende impe-
rativa para o sucesso da democracia e da qual fazem parte a educac&o civica, a participacéo

politica, a liberdade de expresséo e as fontes alternativas de informacao.

Dessa perspectiva, tanto para Dahl quanto para Manin, as relagdes politicas media-
das pelas novas tecnologias de comunicacéo e informacéo servem de alternativa para apri-
morar a democracia representativa. Por conta disso, as abordagens de Robert Dahl, sobre
democracia pluralista, e de Bernard Manin, a respeito da democracia do publico, contri-
buem para pensar a cena politica midiatizada em contextos eleitorais. Na linha desses au-
tores e com base na ideia de democracia ampliada a literatura pertinente investe no debate
sobre o impacto da difusdo das novas midias sociais nos processos politicos e em campa-

nhas eleitorais.

A centralidade da informacdo como um dos pilares das democracias modernas se
reforca e ganha outros contornos com emergéncia de novas midias disponibilizadas na In-
ternet e exige, a partir desta agregacdo, o olhar apurado sobre a sua trajetéria e 0s seus
efeitos. Desse modo, abre-se um importante campo de pesquisa para apreender quais sao
as consequéncias desta cena politica midiatizada, tendo em seu horizonte os efeitos para a
democracia e as transformacGes provocadas na Esfera Publica, através do que pode ser
considerado um novo espaco para a producdo da opinido publica (MANIN, 1995). Por isso,
é oportuno abordar nos estudos da comunicacéo e da politica a relagcdo das novas tecnolo-
gias com a producdo de formas de sociabilidade, assim como a possivel emergéncia de
novos sujeitos sociais no ambiente virtual. Em especial, no tocante ao “Uso e incorporagao
macica da internet e das midias sociais como ferramenta de propaganda pelos candidatos”
(BRAGA; CARLOMAGNO, 2018, p. 7).

Tendo em vista 0 uso e a incorporacao da Internet no processo eleitoral, o presente
trabalho visa mapear e identificar as maneiras pelas quais os candidatos a governador do
Rio Grande do Sul na Eleicdo Geral de 2006 langam mao das ferramentas e interfaces da
rede em busca de visibilidade para conquistar o voto do eleitorado rio-grandense. Especi-
ficamente, interessa identificar as taticas discursivas desenvolvidas pelos candidatos via
web de maneira a apreender a forma como estas se configuraram na campanha eleitoral. O
estudo, de natureza exploratoria, examina a conducao das campanhas politicas no universo
das novas midias com base no material disponibilizado nos sites dos 8 candidatos que usa-

ram paginas proprias da Internet na disputa pelo executivo estadual no 1° turno das elei¢oes
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de 2016. Complementarmente, sdo apreciadas informacdes provenientes da rede social do
Orkut, com atencdo as comunidades formadas em torno das candidaturas inscritas no pleito
do Rio Grande do Sul, ao lado das dos estados de Séo Paulo e Rio de Janeiro, primeiro e

segundo maiores colégios eleitorais do Brasil, respectivamente.

A partir desta introdugdo e das consideragdes finais do estudo, o artigo esta estru-
turado em quatro segmentos. O primeiro traz ao debate as principais teorias sobre o tema
em questdo para abordar os aspectos envolvidos no surgimento de novos ambientes virtu-
ais, com destaque para a conexdo entre comunicacao e politica. Logo ap0s, sdo examinadas
questdes pertinentes ao desenvolvimento da esfera publica virtual e a disputa da opinido
publica pela visibilidade no cenario midiatizado, assim como as suas especificidades em
termos da producdo de informaces e de conteudos midiaticos. A apreciacdo da internet
como novo palco da politica integra o segundo segmento do artigo. Nele é tracado um breve
panorama sobre os elementos que integram os estudos sobre a politica virtual, ao lado de
uma breve descricdo dos procedimentos metodoldgicos adotados na pesquisa e da contex-
tualizacdo sobre o uso da midia nas campanhas eleitorais brasileiras realizadas até 2006. O
terceiro segmento € dedicado a apreciacdo dos sites de candidatos que utilizaram paginas
préprias na Internet para divulgar suas candidaturas ao governo do Rio Grande do Sul. O
quarto segmento enfoca as comunidades on-line, em especifico a rede social Orkut, com
informacdes do Rio Grande do Sul, S&o Paulo e Rio de Janeiro. Aliado a isso, 0s nimeros
de inscritos em cada comunidade sdo cotejados com os dados aferidos nas pesquisas do

Ibope pertinentes aos pleitos dos trés estados referidos.

Nos termos arrolados, vislumbra-se a existéncia de um amplo campo de pesquisa
que congrega as transformacdes processadas na esfera publica e na producdo da opinido
publica. Nesse sentido, o estudo aqui proposto, mais do que uma analise dos aspectos da
campanha na Internet, pretende ser um registro da subida dos politicos gatchos ao palanque
virtual, movimento que tem entre os seus marcos inaugurais a disputa eleitoral daquele ano.
Desta forma, estima-se que a apreciacdo dessa pratica possa contribuir para fortalecer um
campo de anélise na Ciéncia Politica que de conta das transformacfes sociais operadas

pelas novas interfaces da comunicacéo.



1 MONTANDO O PALANQUE VIRUTUAL

1.1 UM POUCO DE COMUNICACAO NA POLITICA, E OUTRO TANTO DE POLITICA NA
COMUNICACAO

Séo irrefutaveis os efeitos dos novos ambientes virtuais sobre o corpo social quando
se consideram as caracteristicas contemporaneas de uma comunicacdo horizontalizada,
constante e fatica. O sujeito, no centro desta interacdo, se empodera tanto na autoria do
discurso quanto no estabelecimento de interacGes, formando, a partir desta dindmica, que
também é cada vez mais répida, a ideia de que h& um retorno, no sentido de devolver e
aumentar o valor da manifestacdo e da opinido individual, exigindo assim, novas capaci-
dades e estratégias na forma de se fazer politica. Se é certo que o centro do embate é o
voto do sujeito eleitor — em torno do qual se estabelece todo o jogo eleitoral - também é
verdadeiro que os candidatos nos tempos atuais precisam lancar mdo das mais diversas
maneiras de se fazer ver e ouvir, uma vez que o avanco tecnoldgico ao acrescentar novos
subsidios na busca pelo voto também acaba por colocar novas demandas. Dito de maneira
sucinta, a Internet exige novos modos de se fazer campanhas, com alteracBes nas estraté-
gias, conteudos e estilos de discursos, para entender e sustentar os eleitores e a Opinido

Publica.

Do ponto de vista das Ciéncias Sociais é vasta a diversidade de conceitos sobre a
Opinido Publica. Trabalhamos com base nos pressupostos estabelecidos por Jurgen Habe-
rmas (1984) que a coloca como parte indissoltvel da Esfera Publica e na qual o didlogo
assume funcdo central como elemento da participacdo politica. Rousiley Maia (2007)
acrescenta o de dimensdo comunicativa, ao considerar que o modelo de democracia deli-
berativa demanda tanto da institucionalizacdo das condi¢des necessérias e dos procedimen-
tos para o estabelecimento da comunicagéo entre os cidaddos quanto do peso da opinido

publica seja ela constituida, inclusive, de modo informal.

A teoria de democracia deliberativa habermasiana é construida em dois planos.
Ha uma distingdo e descrigdo normativa a) do processo informal da formagéo da
vontade na esfera publica e b) da deliberagdo politica, a qual é regulada por
procedimentos democraticos e é orientada para a tomada de decisdo em sistemas
politicos especificos. Estas sdo duas dimensdes dependentes. Em uma sociedade
descentrada, a soberania popular procedimentalizada, ligada as esferas publicas
periféricas, e o sistema politico encontram-se intimamente associados. A
democracia esté associada ndo apenas a a¢do coletiva da cidadania, mas também
a institucionalizacdo dos procedimentos de comunicacdo correspondentes
(MAIA, 2007, p.3).
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Nesta vertente, a variedade de espacos publicos pode ser entendida como locais
aonde discursos surgem, se entrecruzam, se somam, se resinificam, ou mesmo, se sobre-
pdem. Neles, encontram-se fluxos comunicacionais opostos aonde, de um lado, esta o po-
der administrativo e econdmico representando o centro do espaco publico. E, de outro, o
mundo cotidiano, 0 mundo da vida, composto pelos desejos e subjetividades dos indivi-
duos. Esses dois fluxos comunicativos sdo classificados como sistémico (organizado) e
discursivo (espontaneo), respectivamente. O espaco publico ndo se constréi unicamente no
dominio das instituicdes, mas no cotidiano, aonde esta relacionado a vida e as particulari-
dades dos individuos. “Esfera publica é caracterizada como o locus da comunicagdo, 0s
espagos nos quais as pessoas discutem questdes de interesse comum, formam opinides ou
planejam a agdo”. (MAIA, 2007, p.3). Habermas (1997) postula a existéncia de uma mul-
tiplicidade de esferas publicas, nas quais 0s sujeitos estdo permanentemente reestruturando
suas relagdes, caracterizando-se como palcos de discussdes que trazem muitos temas a
tona, seja individualmente ou por coletividades, por minorias ou maiorias, por atores ou
espectadores.

Em sociedades complexas a esfera publica forma uma estrutura intermediaria
entre o sistema politico, de um lado, e os setores privados do mundo da vida e
sistemas de agdo especializados em termos de fungdes, de outro lado. Ela
representa uma rede super complexa que se ramifica especialmente num cem
namero de arenas internacionais, nacionais, regionais, comunais e subculturais,
que se sobrepdem umas as outras; essa rede se articula objetivamente de acordo
com os pontos de vista funcionais, temas, circulos politicos, assumindo a forma
de esferas publicas mais ou menos especializadas (HABERMAS, 1997, p.107).

O autor, ao procurar estabelecer as origens das estruturas sociais da esfera publica,
postula que inicialmente pode ser entendida como a esfera das pessoas privadas reunidas
em um publico “elas reivindicam esta esfera publica regulamentada pela autoridade, mas
diretamente contra a propria autoridade a fim de discutir com ela" (HABERMAS, 1997,
p.42); e assume ai trés caracteristicas: 1% Uma sociabilidade que pressupGe algo como a
igualdade de status; 22: A problematizacdo de setores que ndo eram questionaveis; 3% O
ndo fechamento do publico. “As questBes discutiveis tornam-se gerais, ndo s6 no sentido
de sua relevancia, mas também de sua acessibilidade: todos devem poder participar” (HA-

BERMAS, 1997, p.42).

Para a compreensao do fendmeno do espaco publico situa-se o entendimento de
outros pesquisadores, como Patrick Charaudeau (2003), para quem o espac¢o publico ndo é
algo Unico ou entendido como um ponto de partida, mas: “resulta da conjuncédo de praticas
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sociais e representacdes. As primeiras sdo o motor da segunda, e estas ddo aquelas, razdo
de ser. Ao atribuir valores, tende a reafirma-las e modifica-las. Esta interacdo dialética
constrdi o espaco publico plural e mével” (CHARAUDEAU, 2003, p.132). Nessa perspec-
tiva, ressalta-se a importancia da esfera publica enquanto local de interacdo, mediada pela
comunicacgdo e suas tecnologias, proporcionando aos individuos resinificar, redefinir ou
desenvolver as préticas ou falas sociais. Margarita Cucurella (2001) referenda a participa-
¢ao do publico e a circulacao de opinides na dinamica social argumentando que, na inves-
tigacdo sobre o0 sentido e a historia da opinido publica e do espaco publico, Habermas “vin-
cula a dindmica do mundo simbolico a interagcdo comunicativa, geradora de opinides, con-
sensos, vontades comuns e agdes cooperativas”. (CUCURELLA, 2001, p.51). Ao citar um

dos primeiros trabalhados do autor?, reafirma os conceitos:

Em cada conversacdo em que os individuos privados se rednem como publico
se constitui uma porcéo de espago publico. Os cidaddos se comportam como
publico quando se retinem e debatem livremente, sem press@es e com a garantia
de poderem se manifestar e publicar livremente sua opinido segundo interesses
gerais. Nos casos de um publico amplo, esta comunicacgao requer meios precisos
de transferéncia: jornais e revistas, radio e televisdo sdo os tais meios do espago
publico (CUCURELLA, 2001, p.53).

1.2 ESFERA PUBLICA VIRTUAL

Mesmo sem citar a Internet, Cucurella (2001) oferece argumentos que defendem
que qualquer grupo que dialogue se insere na formacdo da trama do espaco publico, pro-
duzindo opiniBes em torno de questdes diversas, inseridas as a¢oes civis ligadas ao “mundo
da vida” e ndo a um determinado aparelho ou estrutura social. “O meio proprio é a interacao
comunicativa cotidiana que se produz a partir da inteligibilidade geral e das linguagens
naturais. Este intercdmbio comunicativo produz argumentos, influencias e opinides” (CU-
CURELLA, 2001, p.66)

A densidade da comunicacdo, a complexidade organizacional e o seu alcance que
vao diferenciar, no conceito habermasiano, a esfera publica. Estes critérios perpassam vas-
tas e diferenciadas estruturas do tecido social e sdo divididos em trés os tipos ideais: 1%) a
esfera publica episddica (bares, cafés, encontros na rua); 2%) a esfera publica de presenga

organizada (encontro de pais, publicos de teatro, de concertos de rock, das reunides de

2 ] HABERMANS, Offentlinchkeit (ein Lexikonarrikel) 1964. En Kultur and Kritik. Francfort a.M: Suhrkamp, 1973,
p.61 (CUCURELLA, 2001, p.53)


http://www.google.com.br/search?hl=pt-BR&ei=D27LS8H0HoWNuAfT4IWFBQ&sa=X&oi=spell&resnum=0&ct=result&cd=1&ved=0CAUQBSgA&q=ressignificar&spell=1

partido, de congressos ou igrejas) e 3?) a esfera publica abstrata, produzida pela midia (lei-
tores, ouvintes, espectadores singulares ou espalhados globalmente) (HABERMAS, 1997,
p.107). Nesse quadro tedrico, a comunicacdo cumpre importante papel, pois influencia e
reverbera em todas as esferas como destaca Rousiley Maia ao defender que estas esferas
publicas sdo porosas, permitindo transacdes entre elas. No estado democratico de direito,
por exemplo, estdo preservados principios constitucionais garantindo a inclusdo de novos
temas e de novos participantes no debate publico. “A inclusdo, bem como a transformacéo
das fronteiras do que é considerado de interesse pubico ou ndo, depende, em grande me-

dida, da propria acéo discursiva dos atores da sociedade civil” (MAIA, 2007, p.5).

Habermas ndo aborda em sua obra diretamente o que poderia ser considerado uma
esfera publica virtual, constituida pela infraestrutura das novas tecnologias da informacao
e da comunicacdo. Uma aproximacao, no entanto, é possivel quando considerados os prin-
cipios ja destacados: de porosidade e de transito permanente entre as fronteiras dos dife-
rentes espacos publicos; somados as regras do discurso no quadro teérico habermasino:
universalidade, racionalidade, ndo-coercéo e reciprocidade. Essa € a linha guia do presente
trabalho, em que se defende a tese de que na Internet estabelecem-se espacos virtuais e
novos da esfera pablica, interferindo na construcdo da opinido publica. Neste espaco, a
comunicacdo informal, acontecendo livremente entre individuos, pode ser entendida como
um recurso importante para a interpretacao das demandas de diferentes grupos ou indivi-
duos, gque se transformam em opinido publica e podem tanto interferir e pesar na deciséo
do voto em uma eleicdo quanto chegar aos corpos administrativos e/ou deliberativos do

sistema politico, por exemplo.

Maia (2007) elabora que no tocante aos aspectos de racionalidade e de ndo coercéo
a Internet oferece potencialidades para a auto-expressdo e para o estabelecimento da co-
municacdo sem coercdes, pois seus usuarios tém a possibilidade de se agregar, produzir e
compartilhar informacgdes sem que isso esteja sujeito ao controle, revisdo ou san¢do do
Estado. “Os usuarios tém amplas possibilidades para a livre associacao: poder unir-se as
comunidades virtuais que compartilham interesses comuns em escala global, sendo que o
pertencimento e a permanéncia séo voluntarios” (MAIA, 2007, p.8). O debate na rede pro-
picia a pratica comunicativa baseada em uma atividade dialdgica, em uma relagdo ‘eu-tu’,

em que ndo existe a necessidade da presenca fisica (face-a-face) dos interlocutores ou



mesmo de um tempo determinado. VValendo-se da discusséo proposta por Eisenberg (2003),

assinala-se a “interagdo” como caracteristica do processo de virtualizagao.
Do ponto de vista ontoldgico, a Internet ndo cria nada de novo que nao existisse
antes a ndo ser ela mesma, uma rede mundial de computadores conectados
eletronicamente, com diversos instrumentos de comunicacdo humana,
modificando as interagdes ja existentes e abrindo um novo conjunto de
interagdes antes impossiveis. Do ponto de vista fenomenoldgico, por outro lado,
altera de indmeras maneiras as experiéncias de interagdo humana, e muitas
dessas transformacges estdo associadas ao processo de virtualizagdo. No ténue
limite que separa a realidade da ficcdo cientifica, é até possivel conceber que, no
futuro préximo, as tecnologias de realidade virtual desenvolvam-se a ponto de
permitir que duas pessoas distantes uma da outra efetivamente se encontrem em
uma sala virtual e tenham todo tipo de experiéncia associada a interacdo face a

face. Mas esse é um problema para os cientistas da informatica e ndo (pelo menos
ainda ndo) para os cientistas sociais (EISENBERG, 2003, p.6).

A comunicacdo virtual compreendendo diversos pablicos e sem prescindir de par-
ceiros fixos ou autorizado somado a multiplicidade de grupos que buscam difundir interes-
ses, ideias, objetivos, conceitos, gostos e acles, pode produzir uma gquantidade crescente
de leitores e colaboradores. Estes, por sua vez, através de chats, blogs, listas de discussdes,
seminarios on-line, etc., multiplicam os espacos comunicativos e os ampliam, ndo s
guanto ao numero de associados, mas também em relacdo aos desdobramentos dos assuntos
discutidos, atraindo mais participantes. A troca de ideias acontece entre participantes livres
para veicular suas consideracOes, questionar ou expressar desejos e necessidades. “A forca
do melhor argumento, que ndo guarda relagdo com o papel social dos participantes, tem

maiores chances de se impor num foérum publico virtual” (MAIA, 2007, p.8).

No sentido de se eliminar forcas coercivas na Internet, contribui a questdo do ano-
nimato. Ao prescindir a identificacdo, sdo diminuidas as desigualdades do “mundo real”
(classe, género, sexualidade, etc.) estabelecendo-se uma situacao que pode ser considerada
paritaria para o debate. Tais caracteristicas reforcam os pressupostos habermasianos do
agir-comunicativo: pessoas com diferentes capacidades argumentando sobre diversos as-
suntos e 0 ndo-fechamento, como caracteristicas da esfera publica. Cabe destacar que, ape-
sar destas condicdes no ambiente virtual, o processo de debate, em si, pode néo ser efeti-
vado. De um lado, porque pluralidade de vozes ndo garante o foco para a construcao, de
alguma maneira cooperativa, de um entendimento minimamente partilhado sobre uma ma-
téria comum. De outro, porque no ambiente da rede € comum o publico ficar inundado por

palavras sem edicéo, filtros ou outros dispositivos que dificultam a compreenséo.



Conforme os estudos de Wilhem (1999, p. 169-175) e Hill e Hughes (1998, p.
71) evidenciam, a grande maioria dos participantes em listas de discussdo
politica e chats expressam a propria opinido, buscam e disponibilizam
informacdo, sem que se vinculem a um debate propriamente dito. A pratica
argumentativa, o dizer e contradizer com vistas a resolver discursivamente (por
razdes) impasses ou diferencas de pontos de vista, é relativamente reduzida se
comparada com outras modalidades de comunicacdo nesses grupos. As
tecnologias da informacéo e da comunicacdo facilitam o armazenamento e a
circulacdo dos estoques informativos, agilizam as buscas, tornam a vida mais
veloz. Contudo, ndo determinam o procedimento da interacdo comunicativa e
nem garantem a reflexdo critico-racional (MAIA, 2007, p.9).

Apesar do prognostico negativo, frequentemente empregado a qualidade da Internet
na promocao do discurso, outro olhar, mais amplo, que visa a formacéo de preferéncias e
de conviccgdes e ndo apenas a agregacdo de interesses € proposto por Maia. Com base no
pressuposto de que a conversacao particular é distinta do debate publico, a autora sugere
uma dindmica argumentativa articulada a uma rede de conversac6es operando de maneira
diferente da conversacdo singular, do encontro dialdgico ‘aqui e agora’. “A formagéo con-
sensual da vontade é o produto cumulativo de um conjunto de discussdes sobre um deter-
minado tempo. E um processo de interpretacdo coletiva em longo prazo, e ndo apenas um
procedimento de tomada de decisao” (MAIA, 2007, p.10). No quadro da sociedade em
rede, diante de novas tecnologias da informacgéo, com a comunicacao ultrapassando a pers-
pectiva dos meios massivos e o proprio monopdlio da informacdo, o processo de aprendi-
zagem social apontado precisa ser considerado pelas Ciéncias Sociais.

E plausivel defender que é através do proprio debate publico, envolvendo desde
as informagdes dos especialistas como questBes efetivamente colocadas por
aqueles sujeitos envolvidos, que as pessoas podem clarear os problemas em
guestdo e os interesses em conflito. Através do debate, as pessoas tornam-se mais
criticas a respeito de suas opinides e preferéncias iniciais. Este € um processo de
aprendizagem e de organizagdo de um corpo de conhecimento que permite novas
interpretagdes de necessidades, implicando novas atitudes e orienta¢fes politicas
(MAIA, 2007, p.12).

Reconhece-se que os cidaddos ndo podem presidir de um sistema de midia diversi-
ficado com informagdes diversas e em niveis distintos, incluindo desde os conceitos técni-
cos, como esclarecimentos prestados por especialistas, chegando as abordagens mais sim-
ples, como publicidade, mensagens em sites ou listas de discussdes. No campo politico,
por exemplo, as pessoas estdo associadas a ele de diferentes formas, interesses e habilida-
des. Ndo seria possivel, nem mesmo justo, estabelecer, ou mesmo delimitar, um Unico mo-
delo de informac&o relevante nem mesmo um padréo de exceléncia. Giovanni Sartori, no
artigo A Opinido Teledirigida, alerta para o risco de as informacgdes serem colhidas em

apenas uma midia, principalmente na televisdao devido a massividade de seu alcance e
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grande poder em orientar a formacéao da opinido. “O poder do video se converte no centro
de todos os processos da politica” (SARTORI, 1998), com ainda mais forca durante os
processos eleitorais. Defende que para se formar uma opinido pablica autbnoma, que seja
realmente do publico, é preciso que estejam presentes os mais variados fluxos de informa-
¢Oes sobre o estado da “coisa publica” (res-publica). “Quanto mais se abre e se expdem a
opinido publica a fluxos de informagdes, menos risco ela corre de se tornar heterogéneas”
(SARTORI, 1998).

Quando eram principalmente os jornais que incorporavam os pontos de vista da
opinido publica, o equilibrio entre as visbes autbnomas e heterbnomas era
garantido pela existéncia de uma imprensa livre e multipla, com muitas vozes.
O advento do radio ndo alterou este equilibrio substancialmente. O problema
surgiu com a televisdo devido a sua capacidade de suplantar a reflexdo
(SARTORI, 1998).

A obrigacdo da televisdo em mostrar, devido a propria natureza veiculo, exige que
guem esta no jogo pela disputa do poder se mostre, retroalimentando o sistema e compro-
metendo a producado de conteudo critico. “E, desta forma, se produz pseudoconhecimento,
ja que o acontecimento existe somente porque existe uma camera que o grava. O pseudoco-
nhecimento é o acontecimento fabricado pela televiséo e para a televisdo. A imagem nos
aprisiona na imagem” (SARTORI, 1998). O fato de na Internet convergir, disponibilizar
conteudos instantaneamente e permanentemente, e em todos 0s tipos de midias (impressa,
radios e televisdes) contribui para a formacéo de opinides variaveis. No contraponto, Sar-
tori adverte que, se transformadas em conviccdes profundas e arraigadas, virariam crencas
e o sentido do problema mudaria.

Se deduz que é facil desmontar a objecdo de que a democracia € impossivel
porque o povo ‘ndo sabe’. Tal circunstancia pode ser valida a respeito da
democracia direta, que se autogoverna e, também, governa sozinha. Porém, a
democracia representativa ndo se caracteriza s6 por ser um governo do saber,
mas por ser um governo da opinido, fundando em um publico sentir da res-
publica. Isso equivale a dizer que para existir e funcionar a democracia
representativa precisa que o publico tenha opinides proprias e nada mais. Porém,
nada menos (SARTORI, 1998).

Ao tratar da questdo da opinido em um contexto afetado por diversas e novas ferra-
mentas de comunicacdo, o autor referenda que os ruidos, inclusive, sdo informacéo. O pro-
blema se resolveria vaporizando a nogéo de informacdo e a diluindo na acdo de comunicar,
no sentido de agir comunicativo habermasiano. “Quem se aventura na rede e se permite

comentar que um ruido n&o informa ou que uma informacdo falsa desinforma é um pobre-
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zinho que nada entendeu” (SARTORI, 1998), uma vez que opinido publica seria, em pri-
meiro lugar, uma imbricagdo, uma colagem, um conjunto de opinifes que se entrecruzam
no publico e nos publicos. “A nocdo de opinido publica é também, e sobretudo, o conjunto
de opiniBes generalizadas do publico, opinides enddgenas, que séo do publico porque seu
sujeito real € o publico. E, se denomina publica ndo s6 porque é do pablico, mas também
porque inclui a res-publica, a coisa publica, os argumentos que sdo de natureza publica, o

interesse geral, 0 bem comum, os problemas coletivos” (SARTORI, 1998).

A leitura de Sartori sobre a importancia do publico na concepcao da opinido publica
é observada por Gabriel Tarde (1992) para quem a forca que os publicos retiram da comu-
nicacdo os projeta como dinamizadores da evolugéo social. Este publico, conforme Tarde
predispdem: 1°) de redes de interdependéncias sociais muito extensas, que dispensam 0s
lacos fisicos de presenca direta entre os seus membros; 2°) de carater simboélico que indique
uma coesao interna; 3°) de uma estrutura comunicacional que permita um fluxo regular de
informacdes pela qual se faz a circulacdo de temas/assuntos mobilizadores dos publicos e
em que os individuos, como membros dos publicos, séo convidados a um exercicio regular
de juizo (TARDE, 1992, p.43-77). E neste espaco, que ac¢do dos publicos se irradia impul-
sionando o reordenamento da vida coletiva, a reorganizacgao da sociedade e, mais especifi-
camente, a configuracdo da opinido publica como opinido vinculativa desta sociedade e
como sindnimo de vontade coletiva. Para Tarde, a comunicagéo, dinamizada pela vida in-
terna dos publicos, determina o impulso das sociedades e a necessidade crescente de soci-
abilidade dos membros os forca a estabelecer uma comunicacao regular entre si, possibili-

tando a formacdo de uma corrente continua de informacdes e excitacdes comuns.

1.3 VISIBILIDADE EM DISPUTA

A disputa na opinido publica pela visibilidade tem o cenario mediatizado como
campo de batalha pela legitimagdo entre os atores em cena. A nogéo de campo neste traba-
Iho é a proposta por Pierre Bourdieu (1998) que nos permite analisar a sociedade como um
conjunto de espago de relagdes. Para se alcancar visibilidade nesta esfera midiatica é pre-
ciso vencer em um espaco de relagdes complexas e em uma trama com diversos atores,
fluxos e contra fluxos de poder e discursos, variadas formas de midia e formatos distintos
de organizacéo, funcionamento e regulamentagéo. Cada um destes elementos desdobra-se

em uma serie de especificidades e originando uma producao diversificada e descentralizada
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de informacdes e conteudos, dificultando, conforme Maia (2003), a identificagdo pelos ato-
res em disputa sobre quais poderiam ser relevantes, ao ndo, para a formacao de uma opinido
publica, forca motriz dos esforgos por visibilidade dos atores politicos, no campo politico.
E preciso salientar que ha material de valor cognitivo distinto relacionado tanto
ao reino politico-institucional (informacdes sobre o que o governo faz, a
substancia da politica, falas de representantes do sistema politico) quanto
informacdes politicas num sentido mais amplo (educacdo, seguranca, cuidados
com a salde fisica e mental, riscos de ambiente de trabalho, etc). Nesse sentido,
é dificil definir o que seria uma informagao politica ideal, ja que materiais de

naturezas diversas podem se tornar relevantes para a agdo dos individuos em
seus multiplos papeis como cidadaos e ndo apenas como eleitores (MAIA, 2003,

p.7).

Hé ainda que se considerar que a informacdo midiatica passa pelo processamento
de um corpo técnico (jornalistas, editores, analistas) que edita e organiza as opinifes em
perspectiva, para, sé depois, as entregar ao publico ja recompostas como termos de uma
discusséo, ou debate. Nesse caso, a midia se comporta, ou pelo menos deveria, como ga-
rantidora do debate pluralista, alcangando visibilidade a correntes distintas de opini&o
dando inicio ao aprendizado de outros atores estejam eles em cena, na plateia ou na galeria.

A visibilidade midiatica contribui, neste sentido, para o estabelecimento de um
novo quadro dindmico de interpretages em que a contribuicdo dos atores
criticos se da mesmo quando os membros dos publicos fortes ndo respondem, na
cena mididtica, a objecdes especificas. Nesse sentido, a possibilidade de maior
acesso dos poderosos aos canais da midia ndo nos pode cegar para o fato de que
ndo basta falar para convencer. A oportunidade para falar ndo empresta nenhuma
forga convincente ou efetividade aquilo que alguém diz (MAIA, 2003, p.17).

Se 0 espaco na midia de disputa pela visibilidade esta garantido como deveria, pu-
blicos fracos e fortes, no contexto da analise de Nancy Fraser (1992) encontram condi¢des
para emitir suas opinides na disputa pela opinido publica, ja que a visibilidade se coloca
como artificio na construcdo de uma imagem. Portanto, a comunicacdo € o veiculo desse
esforco podendo capacitar individuos, no contexto pratico da vida cotidiana, a articular e
tematizar questdes, inclusive as novas e imprevistas, 0 que torna a passagem pela midia
caminho obrigatério quando hé interesse em se ampliar a discusséo ou se angariar adeptos.
“A imagem publica, enguanto dispositivo acionado pelos pactos e disputas de poder, é fator
axial de funcionamento da comunicagdo contemporanea, entre organizagdes, individuos e

sociedade que necessitam de visibilidade favoravel” (WEBER, 2004, p.261-262).
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A anélise feita por Maria Helena Weber acrescenta o valor do que define como rede
de circulacdo de imagens, formada por profissionais da comunicacéo, na filtragem das in-
formacdes antes de oferece-las a opinido publica, funcionando como uma esfera de contes-
tacdo e resisténcia sem a qual as informacdes se transformariam em propaganda. Portando,
quanto mais forte e consolidado for um sistema democratico também mais forte e consoli-
dado sera esse filtro, que projete o espectador, nos jogos de poder cujas estruturas de cons-
trucdo da imagem que sao arquitetadas para seduzi-lo.

A imagem publica é conceitual e visual, individual e social, real e abstrata. Junto
se mantém a ddvida permanente sobre a verdade veiculada, pois o discurso
politico sempre inclui o adversario. A credibilidade depende da legitimidade de
quem fala, do seu ‘lugar de fala’, do poder fiduciario que lhe foi atribuido e da
imagem sobre esta legitimidade, construida estrategicamente. O beneficio da
duvida, implicito na imagem, é atribuicdo das midias compromissadas e do
espectador descompromissado com os autores que desejam uma boa imagem,
estabelecendo relagfes com as midias e emitindo sinais intermitentes (WEBER,
2004, p.263).

Schwartzenberg contribui na analise do comportamento da esfera politica na busca
pela visibilidade quando, excluido o que Weber (2004) define como rede de circulacéo de
imagens, sobra a cena ludica, da propaganda, em que “cada dirigente parece escolher de-
sempenhar um papel, como num espetaculo” (SCHWARTZENBERG, 1977, p.9). O apelo
espetacular tem o poder de mexer com os sentimentos e emog6es do eleitor, interferindo
na formacédo de suas opiniGes e reforcando a atuacdo cénica dos agentes politicos para a
facilitacdo de suas mensagens. Nesse palco, o debate publico é reduzido e da lugar a estra-
tégias publicitarias, que carregam mensagens mais facilmente assimilaveis pelos especta-
dores. Estas mensagens, caracteristicas que produzem o que o autor chama de sociedade
do espetaculo, ganham espaco quanto estdo apresentes as seguintes caracteristicas: 1) mo-
mentos de crise; 2) lutas de classe; 3) sociedades de comunicagdo de massa; 4) fatores
psicoldgicos e religiosos; 5) fatores culturais; 6) fetichismo; 7) situac@es institucionais; e

8) quadros politicos partidarios.

Este processo persuasivo teatralizado tem mais forga nos veiculos como a televisdo
(ou, mais recentemente, a Internet), e se baseia na difuséo de imagens e mensagens ao gosto
do cliente em prejuizo ao debate de ideias, substituindo o confronto de teses e a comparacao
de argumentos pelo jogo de cena. Se ele seduz mais do que convence e induz a escolhas
por perfis, ndo por politicas; por imagens, ndo pela comparacdo de ideologias, é sobretudo

“porque na televisdo, aos olhos deles (eleitores), estes meios de comunicagdo ndo exercem
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funcdo de informar e sim uma funcdo lddica de espetaculo (play function)”
(SCHWARTZENBERG, 1977, p.9). Assim, a este eleitor é guardado status de espectador,
acumulando falta de participacéo e interesse pela politica: “o cidaddo-espectador ja ndo se
pertence. Cai na alienacdo. Torna-se alheio a si mesmo. Projeta e admira num idolo exte-
rior, artificial, tudo aquilo de que ele proprio se mutilou” (SCHWARTZENBERG, 1977,
p.327-328).
Com ele (poder personalisado), passamos do nivel do ensaio politico para o das
histérias em quadrinho. Ou o do boxe para o da luta livre. A personalizacéo
significa desprogramacdo. Cuida-se da apresentacdo e da embalagem do
‘produto’ politico, sem a menor preocupagdo com seu o conteddo. A forma
suplanta o fundo. E atrai-se muito mais a atengdo para a pessoa e para o estilo
do dirigente do que para suas ideias e projetos” (SCHWARTZENBERG, 1977,
p.302-303).

Negreiros (2003) ao incluir no debate pela visibilidade o conceito de videopolitica®
de Giovani Sartori, reforca que o estabelecimento de disputas eleitorais marcadas por fe-
ndmenos cénicos tem seus efeitos ampliados quanto mais fracos e menos institucionaliza-
dos forem os partidos e os ambientes de debate civil. Este vacuo, acaba preenchido pela
publicidade, que toca as campanhas politicas através de formulas elaboradas a partir da
equacdo marketing x pesquisas de opini&o, deixando em seu lastro a diminui¢do da mili-
tancia voluntéria, a necessidade de um capital financeiro crescente para alimentar a cam-

panha e, ainda, partidos e politicos com baixa concentracao ideoldgica.

Fato é que, historicamente, as novas possibilidades tecnoldgicas que foram sendo
ofertadas pela midia aos agentes em disputada pelo poder para que atingissem a opiniao
publica também foram modificaram as estratégias. Primeiro através das ondas de réadio,
seguindo pelos veiculos impressos, depois na tela da televisdo e, mais recentemente: a In-
ternet, afetando significativamente a busca pela visibilidade ao se estabelecer também
como local de legitimacdo, enquanto constituinte do espago publico contemporaneo. Tho-
mpson (2008) assim como as tecnologias digitais amplificaram as novas formas de visibi-
lidade a0 mesmo tempo, tornaram-nas mais complexas. “Elas aumentaram o fluxo de con-
teddo audiovisual nas redes de comunicacao e permitiram que um ndmero maior de indi-
viduos criasse e disseminasse conteudos” (THOMPSON, 2008, p.24).

3 SARTORI, Giovanni. Videopolitica in Rivista Italiana de Scienza Politica, vol. XIX, n° 2, 1989.
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A Internet tem se caracterizado pelo dificil controle do fluxo de contedidos simbo-
licos e, por conseguinte, tornou mais complicado para aqueles que estdo no poder se asse-
gurarem de que o que esta disponivel aos individuos é o que eles gostariam de ver circu-
lando. “Desde o advento da imprensa, os lideres politicos descobriram ser impossivel con-
trolar inteiramente o novo tipo de visibilidade possibilitada pela midia e deixa-la comple-
tamente a seu contento; agora, com o0 nascimento da Internet e de outras tecnologias digi-
tais, isso ficou mais dificil do que nunca” (THOMPSON, p.25, 2008). Pesam ainda, as
caracteristicas anytime, anywhere e anydevice (a qualquer hora, em qualquer lugar, de qual-
quer dispositivo)?, condicdes facilitadoras para o nascimento do que THOMPSON classi-
fica como ‘sociedade da autopromocdo’ em que é possivel e comum aos individuos se
apresentarem na disputa pela opinido pablica diante de publicos até entdo distantes.

A forma distanciada e impessoal da maioria dos lideres politicos do passado foi
sendo gradualmente substituida por este novo tipo de intimidade mediada, pela
qual os politicos podem apresentar-se ndo somente como lideres, mas como seres
humanos, como individuos comuns dirigindo-se a seus companheiros cidad&os,
abrindo seletivamente aspectos de suas vidas e carater como numa conversa ou
de maneira até mesmo confessional. Perdeu-se, nesse processo, algo da aura, da
«grandeza», que encobria lideres politicos e instituicdes no passado, uma aura
que foi sustentada em parte pela imparcialidade dos lideres e pela distancia que
mantinham em relacdo aos individuos sobre os quais governavam. Ganhou-se a
capacidade de falar diretamente para um publico, de aparecer diante dele em
carne e 0sso como um ser humano com o qual seria possivel criar empatia e até
simpatizar, dirigir-se a ele ndo como publico, mas como amigo. Em resumo,

lideres politicos adquiriram a capacidade de se apresentarem como «um de nés»
(THOMPSON, p.24-25, 2008).

Nesse novo mundo de visibilidade mediada, o fato de tornar visiveis as acdes e 0s
acontecimentos nao seriam meramente uma falha nos sistemas de comunicacéo e informa-
cdo, mas uma estratégia perseguida por parte daqueles que a compreenderam como uma
arma possivel no enfrentamento das lutas diarias pela opinido publica. O surgimento dessas
novas visibilidades estabelece, portanto, novas culturas no agir e interagir, para se conse-
guir qualquer tipo de presenca ou reconhecimento junto ao piblico. E neste universo de
intensa circulacéo de informacdes, de livre e facil acesso, que agentes politicos, num fluxo
continuo, intenso, acelerado e multidirecional, disputam “a eleicdo interminavel”, como
postula Gomes: “(...) a esfera civil ndo depende mais das conveniéncias da esfera politica
para formar a sua opinido e a sua disposicdo, que serdo convertidas oportunamente em

votos. (...) Se chegou a um tal estagio de circulagdo de informagdo politica que a esfera

4 Evolving the TV Experience, Anytime, anywhere, any device, Ericsson Review, No. 03, 2006. http://www.erics-
son.com/ericsson/corpinfo/publications/review/
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civil pode reconfigurar suas opinides todos os dias” (GOMES, 2004, p.113). E, sob o signo
da eleicdo interminavel, ganham forca os dispositivos fornecidos pela comunicagdo medi-
ada que pesam no esforco dos candidatos para a construgcdo da imagem. Num processo
continuo, os jogadores, cientes de que opinido se transforma em voto, assediam constante-
mente a opinido publica em um territério permanentemente disponivel ao conhecimento e
ao dominio publico, com transito complexo de informacdes e muitos interventores.
Quando a esfera civil, que determina quem participa e quem esta excluido da
esfera politica, pode formar durante todo o tempo dos mandatos a sua opinido
sobre os partidos, 0 governo e os sujeitos politicos, a sua decisdo ganha a mesma
extensdo dos mandatos. Os mandatarios, entdo, passam a cortejar a esfera civil e
a buscar reconhecer os seus humores e tendéncias e a satisfazer os seus desejos.
Passam a se assessorar de individuos com competéncia no controle dos fluxos
comunicativos, para descobrir 0 que pensa e sente o publico e assim produzir
discursos e fatos conforme a opinido que se quer que o publico tenha. Nesse
sentido, a campanha agora se confunde com o mandato. Os mandatarios néo

apenas governam ou legislam, mas governam ou legislam como se estivessem o
tempo todo em campanha (GOMES, 2004, p.113).

As inovacOes que foram sendo congregadas as campanhas, resultam fundamental-
mente, como ja foi notado por Bernard Manin (1995, 1989 e 2006), em transformacdes na
estrutura social e na forma dos governos representativos. Estas transformagdes sdo parte
inerente as modernas técnicas e que vdo sendo incorporadas e adaptadas as campanhas
eleitorais levadas do tecido social, como no caso da Internet, primeiramente ajustada as
situacBes do cotidiano social e, dai para frente, penetrando no campo politico até, sem du-
vida, se tornarem indissocidveis da rotina de campanhas e candidatos. E, as formas de vi-
sibilidade estdo intimamente ligadas aos meios de comunicagdo como Thompson (1995-
2002-2008) aponta: pelo alargamento da comunicacdo, a visibilidade dos acontecimentos,
ou individuos, nos dominios publico e privado, ndo esta mais atrelada a partilha de um
local. Esta mudanca gerada pelo desenvolvimento dos meios de comunicagao permite que
atroca de sentidos acontecga nos espacos virtuais. Este cenario reforca a midia como espaco
publico central na contemporaneidade, aonde instituicGes e atores se ‘acotovelam’ para
colocar em debate questdes pertinentes a sua agenda. Como lembra o autor, nestes novos
tempos, 0s politicos estdo sim cada vez mais visiveis, mas também, vulneraveis. “Atual-
mente, os politicos podem se comunicar com milhdes de pessoas diretamente, em tempo
real. Isto cria um grau de intimidade que traz vantagens e riscos peculiares. Os politicos
podem transmitir sua mensagem de forma mais abrangente, mas estdo mais visiveis ao

controle da sociedade, mais vulneraveis (THOMPSON, 2002). Diante deste cenario, 0s
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meios de comunicagdo ndo apenas podem ser usados para promover politicos, mas também

para ataca-los em suas fragilidades.

2. A INTERNET COMO NOVO PALCO DA POLITICA

A abordagem deste estudo, concentrada na atuacdo dos candidatados ao Governo
do Estado do Rio Grande do Sul na Internet, procura detalhar o uso destes espacos para as
campanhas eleitorais, tanto como ferramenta quanto como espaco de visibilidade e de con-
tato com o eleitor. Desta forma, vislumbra-se um campo importante de pesquisa para apre-
ender as consequéncias desta cena politica midiatizada, abarcando a democracia e as trans-
formaces provocadas na esfera publica e na producdo da opinido publica. Por isso, é fun-
damental abordar nos estudos de comunicacao e de politica a relagcdo das novas tecnologias
com a producao de formas de sociabilidade, assim como a provavel emergéncia de novos
sujeitos sociais na cena politica midiatizada. A realizacdo deste estudo, relacionando as
campanhas politicas ao universo das novas midias deve-se ao fato desta relag&o, principal-
mente no ambiente da Internet, se constituir em um cenério inovador para a propagacao
das campanhas politicas. Dai a pertinéncia de mensurar estas praticas a fim de trazer ao
ambito da Ciéncia Politica um campo de analise que da conta das transformacges sociais

operadas por essa nova interface da comunicacao.

A revisdo bibliografica realizada indica que s&o irrefutaveis os efeitos deste novo
ambiente comunicacional sobre o corpo social quando se considera a comunicacao hori-
zontal, interativa, constante e em tempo real. Em uma espécie de retorno, ao voltar ao in-
dividuo com peso maior na cena de discussdo, estabelecem-se alteracdes na forma de fazer
politica. Se é certo que no cerne do embate esta o eleitor e a busca pelo seu voto e pelo qual
se estabelece todo o jogo eleitoral, também é verdadeiro que a utilizacdo das mais diversas
maneiras de se fazer ver e ouvir nesta “batalha” se tornou indispensavel para o éxito dos
candidatos nos tempos atuais. A tecnologia disponivel nas novas midias acrescenta novos
subsidios na busca pelo voto e também acaba por estabelecer novas demandas para os can-
didatos. Dito de outra forma, a Internet passa a exigir um modo diferente de fazer campa-
nhas em que € necessario estar atento as novas programacdes com alteracdo de contetdo e
formas dos discursos. Mais além, ela tende a produzir novos vinculos com os eleitores e,

ndo menos importante, exigir novas formas para sustenta-los.
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Em razéo disso, vale investir no mapeamento dos sentidos e significados das for-
mulacdes virtuais e estratégias politicas utilizadas pelos candidatos majoritarios no pri-
meiro turno da campanha eleitoral de 2006 na Internet. Com base neste propésito, foram
colocados os objetivos de identificar as taticas discursivas desenvolvidas pelos candidatos
via web e avaliar as suas estratégias na campanha eleitoral. Nesses termos, o recorte histo-
rico em que se insere o trabalho, oportuniza analisar o inicio do desenvolvimento de uma
nova modalidade de discursos politicos, feitos e concebidos por meio de websites e redes
sociais, elementos menos destacados na pesquisa académica, pelo menos em termos de
Brasil (BRAGA; CARLOMAGNO, 2018). Assim, como ja mencionado, estima-se trazer
elementos no estudo que possam subsidiar novas abordagens sobre a evolucao da politica
eleitoral na rede. Associado a isso, cabe ressaltar o carater macro da analise porposta, em
que pese o fato de que, mesmo sendo feita no contexto da campanha politica dos candidatos
a governador do Rio Grande do Sul, ela permite correlagdo com o mesmo evento em outros
estados brasileiros e até mesmo, com situacdes semelhantes em outros paises aonde 0s

elementos analisados também se fazem presentes.

A andlise dos contelidos dos sites® utilizados pelos candidatos observou as movi-
mentagBes dos usuarios nas comunidades da rede social com maior participacgéo social na-
quele ano, o Orkut. A coleta de dados foi realizada tendo em vista o periodo de seis de
julho a 28 de setembro® de 2006, através de procedimentos metodoldgicos ligados a anélise
comparativa e quantitativa sobre uma amostra especifica. Foram privilegiados os critérios
de descricdo e abordagem de temas especificos. Se buscou identificar durante o periodo de
campanha eleitoral a intensificacdo do debate sobre agendamentos e as conexdes via Inter-
net, ambiente que faz parte das estratégias através do uso de seus recursos como suporte,
espaco de visibilidade e do discurso politico. Isso justifica a escolha do periodo em questao:
o0 primeiro turno da eleicdo geral, quando as aces propostas pelos candidatos, ou a analise
retrospectiva das mesmas, é feita com mais vigor. E também neste periodo, que o eleitorado
ou pelo menos uma parte dele expGe com mais forca as necessidades de sua comunidade
OU Mesmo seus interesses pessoais. Portanto, nesta fase, em que o debate é mais intenso,

as possibilidades de analise também se intensificam.

5 Alceu Collares www.alceucollares12.can.br; Beto Grill www.betogrill40.can.br; Francisco Turra www.turrall.com.br;
Germano Rigotto www.rigottol5.can.br; Olivio Dutra www.oliviol3.com.br; Pedro Couto www.pedrocouto27.can.br;
Roberto Robaina www.robertorobaina50.can.br; Yeda Crusius www.yeda45governadora.com.br
6 Prazo do Tribunal Superior Eleitoral para os candidatos habilitados procederem a campanha politica com vistas a elei-
¢do geral marcada para o dia primeiro de outubro de 2006.
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A fim de delimitar os aspectos da participa¢do na rede naquele ano, registra-se que
o Brasil na Eleigdo Geral de 2006, tinha 35,3 milhGes de pessoas conectadas’. Os compu-
tadores estavam em 19,6% dos domicilios, majoritariamente nas classes AB, com escola-
ridade mais alta e renda superior a R$ 1.801,00. As regides Sul e Sudeste estavam acima
da média nacional com 24,6% e 24,2% dos domicilios com computadores, respectiva-
mente. O Nordeste apresentava a penetracdo mais baixa e apenas 8,5% dos domicilios pos-
suiam computador. Para que se possa corretamente avaliar o significado desses valores,

veja-se a evolucdo dos nimeros:

Quadro 1 - Comparativo do acesso da populagéo brasileira a Internet (2006-2008)

Ano 2006 2007 2008

Usuarios 35,3 milhdes 44,9 milhdes 53,9 milhdes

Fonte: TIC Domicilios - www.cetic.br - Elaboragao propria.

Como a Internet, neste momento, passa a se fazer presente na arena de debates, esse

meio integra as estratégias dos candidatos a partir da maxima de que ‘estar na midia é

sinbnimo de existir’. Interessados na sua legitimagéo, os atores politicos perceberem as

novas formas de visibilidade proporcionadas pelas tecnologias de informacéo, especial-

mente a Internet. A presenca desse meio como ferramenta politica no Brasil acontece a

partir do ano de 1997, “campanhas realmente desenhadas para o ciberespago ndo existiram

antes de 2000”, (GOMES, p.6, 2009). Em 1989, ano da primeira eleicao apds o surgimento

da Internet comercial no Brasil, 0 meio esteve presente como elemento agregado nas cam-
panhas eleitorais.

Para fins de ilustracdo, cumpre citar que o entéo candidato a reelei¢do, Fernando

Henrigue Cardoso disponibilizou um website com as mais variadas informacgdes

e conteddos, e seu principal adversario, Luiz Indcio Lula da Silva, utilizou o

website do seu partido para divulgar informac8es e atacar a administracao e as

propostas de FHC. Na corrida Presidencial Brasileira de 2002 o uso da Internet,

especialmente dos websites, como meio estratégico de comunicacdo politico-

eleitoral ganhou nova dimensdo, pois todos os candidatos, instituicGes e atores

do campo politico disponibilizaram estes espacos buscando cumprir suas

agendas, intencgdes e estratégias frente ao processo, colocando este meio na linha
de frente das estratégias politico-eleitorais (STEFFEN, 2011, p.294).

" TIC Domicilios e TIC Empresas 2006. O uso das Tecnologias da Informacgdo e da Comunicagéo no Brasil. Sdo Paulo:
Comité Gestor da Internet no Brasil, 2007. Publicagdo disponivel em formato digital em www.cetic.br
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Aldé e Borges (2004) registram que, embora a Internet ja tivesse sido usada na
eleicdo de 1998, o clima de vitdria antecipada pelo candidato a reelei¢do, Fernando Henri-
que Cardoso, transmitido aquela campanha fez com que o meio fosse um mero acessorio
nas estratégias de comunicacao dos candidatos. Assim, ela era usada principalmente como
uma referéncia para eleitores especialmente interessados, aonde teriam acesso a informa-
¢do, material de campanha, programas de governo e a agenda dos candidatos. A campanha
presidencial de 20028, segundo os autores, teria sido o primeiro evento eleitoral em que a
Internet ganhou algum espaco como midia estrategicamente relevante e foi utilizada como
um instrumento para o incremento dos recursos de marketing politico, conseguindo ampliar
0 publico-alvo e reduzir custos quanto a percepcao da presenca da campanha pelos eleito-
res.

Entre os quatro principais candidatos a presidéncia, Serra foi o que mais apostou
nesses recursos, utilizando a Internet com uma ferramenta ativa e estratégica.
Seu site era bastante completo, suprindo o internauta com toda a informacgéo
possivel sobre sua campanha, incluindo o acompanhamento de suas atividades
através de noticias em tempo real constantemente atualizadas durante o dia. A
campanha de Lula, da mesma forma, montou uma pagina bastante profissional,
que também permitia ao eleitor comprar produtos de campanha, tais como
camisetas, bonés e relogios, além de fazer doagfes a campanha via Internet. Ja
Ciro Gomes e Garotinho tiveram paginas menos sofisticadas, mas igualmente
dindmicas. Todos os candidatos exploraram as potencialidades da Internet como

um importante instrumento para suas estratégias de comunicagio (ALDE;
BORGES, 2004, p.114-114).

Conforme registram os autores, no caso das eleicdes presidenciais brasileiras de
2002, o contexto de forte competicdo entre as candidaturas permitiu que fossem adotadas
nos sites estratégias de campanha mais profissionais. Essa publicidade mais elaborada e
voltada para o ambiente virtual também tornou a disputa mais agressiva, através da promo-
cao de ataques entre os candidatos o que, por exemplo, acabou por reverberar temas que se
transformaram em matérias que, em outra época, nem sequer chegariam a publico. Cabe
destacar que, ainda sem uma legislacdo especifica quanto ao seu uso e a determinagdo dos
conteudos, os sites dos candidatos publicaram parddias, jingles negativos e historias difa-
matdrias contra seus adversarios, gerando estere6tipos e associacdes durante todo o periodo
eleitoral.
Observamos, assim, um novo grau de uso estratégico da Internet para provocar

noticias em tempo real, que acabaram amplificadas pela midia impressa,
fortalecendo ataques que, de outro modo, ndo ganhariam espago ou repercussao.

8 Candidatos: Anthony Garotinho (PPS), Ciro Gomes (PSB), Paulo Pereira da Silva (PTB), José Maria de Almeida
(PSTU), José Serra (PSDB) e Luiz Inacio Lula da Silva (PT) — eleito.
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Os meios de comunicacao digitais concederam amplo espaco para esses ataques,
originados na propria Internet (ALDE, BORGES, 2004, p. 132,).

De acordo com os registros pesquisados, as primeiras campanhas usaram timida-
mente o ambiente da Internet, no inicio dos anos 1990, reconhecendo-se basicamente uma
ferramenta: o e-mail. A dimenséo on-line destas campanhas consistia em empregar com-
putadores em rede como se fossem uma combinacdo de maquina de escrever e aparelho de
fax, servindo fundamentalmente para a correspondéncia. Depois, vieram as campanhas ba-
seadas na web, em que o centro da atividade eram paginas empregadas para a disponibili-
zacédo de arquivos, acesso aos discursos, panfletos, materiais persuasivos e outros. Em um
primeiro momento, o material on-line era, em geral, uma copia do mesmo material utili-
zado off-line; posteriormente foram incorporadas caracteristicas especificas do padrao tec-
nol6gico do meio como a utilizagdo de hipertextos, recursos multimidia, convergéncia de
aplicativos ou de dispositivos. Este modelo foi sendo estabelecido na segunda metade da
década de 1990, atingindo um padrao definitivo, provavelmente, apenas nas elei¢des pre-

sidenciais americanas de 2000.

Acabamos de assistir e documentar uma campanha pés-web, isto é, em que 0s
contetdos em péginas web j& ndo sdo o centro das operacdes de persuasdo e
mobilizacdo. Neste novo padrdo: a) as paginas sdo principalmente centros
distribuidores de trafego, que remetem para sites de compartilhamento de video
ou de fotos, para sites de relacionamentos e para sites de compartilhamento de
updates on-line ; b) o modus operandi da campanha é cooperativo, ao par com
espirito da Internet 2.0 no que se refere a convocar e pressupor participacéo dos
internautas na producdo dos contetidos e nos procedimentos de difusdo viral de
informacdes e de mobilizacdo (GOMES, 2009, p.32)

Em 2004 e 2006, periodo em que procedemos a coleta de dados que estdo em ana-
lise no presente trabalho, as campanhas eleitorais, conforme Gomes, estavam no estagio de
websites e e-mail. Ou seja, a concentracdo do conteido on-line estava disponibilizada em
sites criados para divulgar a campanha e restringia-se, como veremos na analise das pagi-
nas dos candidatos no Rio Grande do Sul, a uma compilacdo e a um espelhamento das
mesmas estratégias utilizadas na campanha tradicional: impressos, volantes, adesivos e car-
ros de som. A grande virada na comunicacdo para a formagdo da opinido publica, como
também veremos adiante, pode ter sido a descoberta, pelos eleitores, de novos canais de
interacdo como a rede social Orkut. Em relagcdo a essa midia, vale observar que “o Orkut

foi pouco utilizado apés as elei¢des de 2012, até sua extincdo em setembro de 2014~
(BRAGA; CARLOMAGNO, 2018, p.12).
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Sobre a evolugdo deste cendrio iremos discorrer mais a frente, contribuindo através
do registro obrigatorio para o campo da Ciéncia Politica e da Comunicagdo Social ao ana-

lisar o cenario na Elei¢do Geral de 2006.

3. SITES DOS CANDIDATOS NO RIO GRANDE DO SUL

Até o pleito de 2006, a Legislacdo Eleitoral ndo previa o uso da Internet em cam-
panhas. Diante da inexisténcia de legislacdo especifica, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE)
regulamentou® a possibilidade de os candidatos manterem pagina com a terminagao can.br,
como mecanismo de propaganda eleitoral'®, com o cadastro do dominio no 6rgo gestor da
Internet Brasil!, observando os mesmos prazos validos para a propaganda no periodo elei-
toral. Junto com a possibilidade de explorar este novo ambiente, a Eleicdo Geral de 2006
também trouxe um conjunto de normas que o TSE avaliou como capazes de produzir con-
trole, moralizaco e impessoalidade!?, apertando o cerco com relacdo & propaganda eleito-
ral proibindo acBes como: outdoors; showmicio, apresentacdo de artistas; distribuicdo de
bens; veiculagéo de propaganda de locais de uso comum (viadutos, paradas de onibus, etc.).

A delimitacdo do espaco de tempo proposto neste trabalho, concernente ao processo
eleitoral, se relaciona com a oportunidade de se obter um recorte temporal, histérico, num
cenario bem definido para a observacédo e analise do fenbmeno da busca pela visibilidade
no campo politico. Na campanha eleitoral, as demandas dos diversos atores se encontram,
se mostram e se somam, articulando-se em processos de interacdo e negociacdo. Cada
campo, ator e instituicdo tém a possibilidade de construir e disponibilizar temas de debate
a partir de suas agendas, processos e intengdes, que se tornam determinantes na formatacéao
e insercao de contetdos, recursos e discursos, reforcando a historica relacdo entre os siste-
mas de circulacdo de informacdo e as estruturas de poder da sociedade.

Estavam oficialmente inscritos para o pleito daquele ano 10 candidatos, a saber:
Yeda Crusius (PSDB), Olivio Dutra (PT), Germano Rigotto (PMDB), Francisco Turra
(PP), Alceu Collares (PDT), Roberto Robaina (PSOL), Beto Grill (PSB), Edison Pereira
(PV), Guilherme Giordano (PCO) e Pedro Couto (PSDC). Destes, oito*® utilizaram paginas

9 Resolucéo n® 22.158/06
10 Art. 73 da Lei Geral das Eleigdes
11 Em www.registro.br, com a especificagdo: http://www.nomedocandidatonumerodocandidato.can.br
12 Estabelecidas através da Lei 11.300/06, ou Minirreforma Eleitoral
13 Edison Pereira e Guilherme Giordano ndo divulgaram suas agdes através de site especifico e foram descartados nesta
andlise
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préprias na Internet para divulgar suas candidaturas; cinco realizaram o registro no TSE e
cadastraram 0s sites com a terminagdo .can, atendendo a determinagéo eleitoral. Outros
trés realizaram seus registros através do .com, ndo sendo, no entanto, vetados ou impedidos
pela Lei Eleitoral (Quadro 2).

Quadro 2 - Candidatos e Candidata ao Governo do RS em 2006 com os sites analisados

Candidatos Partido Endereco na Internet
Alceu Collares PDT www.alceucollares12.can.br
Beto Grill PSB ww.betogrill40.can.br
Francisco Turra PP ww.turrall.com.br
Germano Rigotto PMDB www.rigottol5.can.br
Olivio Dutra PT ww.oliviol3.com.br
Pedro Couto PSDC www.pedrocouto27.can.br
Roberto Robaina PSOL www.robertorobaina50.can.br
Yeda Crusius PSDB www.yedad5governadora.com.br

Fonte: Elaboracéo propria.

A prevaléncia das atividades politicas na Internet naquele ano atraiu para os sites
acBes comuns na rede como as invasfes virtuais. Em matéria publicada pelo Jornal Zero
Hora no dia 19 de setembro de 2006, é registrada a acio de crackers'* nos sites das candi-
daturas. Conforme a publicacédo, desde junho daquele ano, pelo menos sete sites de candi-
datos e partidos foram alvos destas ac6es. Uma das invasdes aconteceu no site estadual do
PSDB. Um grupo batizado por H4ck3rsbr invadiu a pagina no dia 6 de junho, deixando-a

fora do ar por cerca de uma hora e desfigurou a apresentacdo do site do partido.

A mensagem ndo fazia referéncia a nenhum candidato. No texto, os crackers
dizem que ndo tém "nada contra PSDB, PT, PDT, PSOL e qualquer outro
partido", mas avisam que querem "apenas um lugar ao sol", o que esta deixando
0s responsaveis pelos sites assustados. Para evitar mais prejuizos, a equipe da
candidata tucana ao Piratini, Yeda Crusius, hospedou o site em outro provedor
no final da semana passada. Horas depois, 0 responsavel pela pagina, Auber
Lopes Almeida, teve o computador invadido e roubadas as senhas de e-mail,
Orkut e outros acessos. No PDT, os cuidados também foram redobrados. O
mesmo grupo que invadiu o site do PSDB também pichou o site nacional do
partido e o do pdtche, que permanece fora do ar. O site de Alceu Collares,

14 Termo usado para designar quem pratica a quebra (ou cracking) de um sistema de seguranca.
24



candidato ao Piratini, ainda ndo foi pichado. No PT, os cuidados séo tantos que
a equipe estadual até evita comentarios. No més passado, o site nacional da sigla
foi invadido e chegou a ficar uma tarde fora do ar. No PMDB, 0 assunto ainda é
tido como algo distante. Fora das estatisticas das pichacdes virtuais, a
coordenacdo de campanha de Germano Rigotto diz que ndo estd tomando
nenhum cuidado especifico, mas prometem redobrar a atencdo. (ZERO HORA,
p.19, 19 de setembro de 2006).

Apesar de a campanha eleitoral ter sido permitida desde o dia 6 de julho, os candi-
datos ao governo gadcho so disponibilizaram seus sites proximo ao final daquele més, entre
o final do més de agosto e inicio do més de setembro. Neste cenério, planejamos o acom-
panhamento semanal: foram feitas 10 afericGes™ comparativas semanais até a sexta-feira
que antecedeu o pleito, no dia 29 de setembro, e quando, portanto, os sites foram desativa-
dos, respeitando a determinagéo da legislacéo eleitoral. O primeiro site'® a ser disponibili-
zado na Internet foi o da candidata Yeda Crusius'’. No dia 26 de julho de 2006, a assessoria

de imprensa da candidata tucana informou, através de um release distribuido a imprensa, a

sua veiculagéo (Figura 1).

Figura 1 — Langcamento do Portal de Yeda Crusius

Novo portal vai agilizar a divulgagdo das agdes de Yedas Crusius

Site de campanha da candidata da Coligagdo Rio Grande Afirmativo entrou no ar nesta quarta feira

Fou lmgado hoje o sovo portdl sa mternet & Yeda Crunen, condidats 00 Pulico Prsties pels Coligacho Rio Graade Afrmativo O sie v dar man aphdade o dvipacho das sformacles, com & publicache

At o | 6, agenda, dtis noticks da canddiea 20 Governo do itado. O sovo sk serd we ferramenta eficionse ¢ aprimorads who 10 para os wsinon, wen o 0 trabado dos

s candhdata 20 Coverno o itads

Fonte: E-mail recebido da Assessoria de Imprensa da candidata Yeda Crusius.

O texto conta com uma foto da candidata sorrindo e préxima a uma tela de compu-
tador em que o site é reproduzido e informa o que segue:
(...) o site vai dar mais agilidade na divulgacdo das informacdes, com a

publicacdo praticamente em tempo real das agdes, projetos, agenda, Ultimas
noticias da candidata ao Governo do Estado. O novo site sera uma ferramenta

15 A observagdo aconteceu nos dias dois, quatro, oito, 11,15, 18, 22, 25 e 29 de setembro de 2006.
16 O endereco utilizado era o www.yeda45governadora.com.br, mas que o endereco www.yeda45governadora.can.br
também estava direcionado para a pagina, respeitando a legislacéo eleitoral quando ao uso da terminagdo .can
17 A chapa foi registrada no dia 5 de julho. O tempo de radio e televisdo era de 5min. A estratégia era apostar em corpo-
a-corpo, na Internet, radio e TV para abordar os temas de campanha: retomar os investimentos no Estado, equilibrio
fiscal, desenvolvimento regional e politicas sociais de combate a pobreza
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eficiente e aprimorada ndo s6 para os usuarios, mas auxiliar o trabalho dos
jornalistas que cobrem o processo eleitoral de 2006. O novo site além de ter um
visual mais limpo, o que dinamiza a leitura, apresenta todas as informacdes da
campanha eleitoral, com uma ampla galeria de fotos, artigos e depoimentos da
candidata ao Governo do Estado.

Exatamente cinco dias depois, o entdo governador e candidato a reelei¢cdo, Germano
Rigotto8, divulgou o lancamento de seu portal na Internet. O site de noticias Coletiva.net

divulgou matéria registrando o inicio da veiculacdo. O texto, reproduzido abaixo (Figura

2), destaca que, no endereco, www.rigottol15.can.br seriam divulgadas as principais infor-

macdes da campanha. Na condicdo de candidato a reeleicdo, a nota aponta que a plataforma
virtual também destacaria as acdes do governo, além de noticias da campanha e agenda de
mobilizacdo eleitoral. D& destaque ainda para a propagacao de informacdes relativas a can-
didatura de Pedro Simon ao Senado Federal.

Figura 2 — Langamento do Site de Germano Rigotto

Site do candidato Germano Rigotto esta no ar

Partal oferece informagdes sobre a campanha da coligagio Unido pelo Rio Grande

B imprimir B Envie para um amigo A Envie sua matéria B Receba a newsletter

Fonte: Reproducéo de nota vinculada no site Coletiva.net

No dia 6 de agosto, o candidato Roberto Robainal® PSOL teve seu site www.rober-

torobaina50.can.br vinculado na Internet. Ele foi o terceiro na corrida eleitoral a divulgar

0 endereco de sua candidatura na rede. O PP colocou no ar na tarde do dia 23 de agosto, o
site da candidatura de Francisco Turra®® ao Governo do Estado. Sob o endereco
www.turrall.com.br, diferentemente do que determina a Justica Eleitoral, o site ndo res-

peitou a terminacédo .can, ndo sendo, no entanto, prejudicado ou tirado do ar. Conforme

18 Sua candidatura foi definida no dia 30 de junho. Ele dispunha como tempo em radio e TV 4min. A estratégia de
campanha era a de mostrar resultados da gestdo no programa eleitoral e em debates explorando os temas relativos ao
diagndstico do Estado, remédios aplicados e como avangar em um segundo governo.
19 Sua candidatura foi definida no dia 25 de junho e contava com o tempo em radio e TV de 40seg. A estratégia de
campanha era a realizagdo de corpo-a-corpo nas ruas, escolas e Brique da Redengdo abordando temas como o combate a
corrupcao na politica e impedir a exploragéo do Estado pelo sistema financeiro e Unido
20 A candidatura foi definida no dia 28 de junho, com tempo em radio e televisdo de 1min50seg. A estratégia era muni-
cipalizar a campanha, mobilizando os 137 prefeitos, vices e cerca de 1,2 mil vereadores do partido, abordando os temas
do equilibrio financeiro do estado e valorizagdo do servidor publico
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release distribuido pela assessoria do candidato, no site os internautas teriam acesso a bio-
grafia de Turra; sua trajetoria; plano de governo; agenda de campanha; noticias; galeria de
fotos; nominata da chapa majoritaria e dos candidatos a Camara Federal e a Assembleia
Legislativa. “O site permite, ainda, a audicdo do jingle da campanha. Em breve devera
entrar no ar a Radio Turrae a TV Turra, com entrevistas, noticias e imagens da campanha.
Existe espago também para interatividade, através de um link de acesso ao correio eletrd-

nico do candidato”, completa o documento reproduzido abaixo:

Fonte: Reproducéo de release enviado pela candidatura de Francisco Turra em 23/08/2006.

iy Figura 3 — Lancamento do Site de Francisco Turra
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s da campanha. Existe espaco também para inserasinidade, através de um o

Quase no final do més de agosto, Alceu Collares?, do PDT, divulgou o endereco
de sua candidatura na Internet. Precisamente no dia 24, os trabalhistas apresentaram o
www.alceucollares12.can.br. Cabe destacar que o candidato foi condenado pelo Tribunal

Regional Eleitoral do Rio Grande do Sul a pagar multa de R$ 21.282 por ter realizado

propaganda antecipada em seu site na Internet. A condenacao referiu-se a propaganda di-
vulgada antes do dia 6 de julho no portal que mantinha para divulgar a¢6es da sua atuacéo
como deputado federal.

Conforme matéria do Ministério Publico reproduzida abaixo “(...) vinha mantendo

em seu sitio na Internet propaganda favoravel a sua candidatura e desfavoravel em relacdo

21 A candidatura teve a chapa definida para a disputa no dia 26 de junho. A campanha dispunha de 1min30seg de tempo
de radio e televisdo. A estratégia do partido era a de mobilizar os mais de 200 mil filiados para fazer panfletagem e os
principais temas de campanha: saidas para solucionar a crise financeira estadual, choque de gestdo, educagdo, saude e
seguranca publica.
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a outros pré-candidatos. Ali constavam numeragdo ao lado de seu nome e men¢éo ao pro-
grama de governo de seu partido com vistas a disputa no estado. Além disso, o parlamentar

comparava sua gestdo na prefeitura as de partidos concorrentes” (Figura 4).

Figura 4 - Ministério Publico X Alceu Collares
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Fonte: Procu

Quando faltavam 30 dias para a realizacdo da votacdo do primeiro turno da eleicéo,
o candidato do PT, Olivio Dutra??, teve sua pagina www.oliviol3.com.br veiculada na In-
ternet, no dia 27 de agosto. No dia 28 de agosto, foi a vez dos candidatos Beto GrillZ,

www.betogrill40.can.br, e Pedro Couto®* www.pedrocouto27.can.br, divulgarem seus si-

tes.

Na linha do tempo produzida abaixo (Figura 5), pode restar evidenciado que a es-
tratégia de divulgar as campanhas na Internet, ndo foi, em um primeiro momento, adotada
como prioridade nas candidaturas, visto que ndo estdo integradas as acdes de inicio de

campanha, concentradas na semana de largada, entre os dias 6 de julho e 14 de julho.

22 A chapa para a campanha eleitoral de 2006 foi definida no dia 2 de maio e contava com o tempo em radio e TV de
3min30seg. A estratégia era debater o futuro do Estado em encontros regionais, radio e TV, além de comparar adminis-
tragdo de Olivio (1999-2002) com outras abordando os temas da recuperagdo das finangas, crescimento econdmico, agri-
cultura, seguranga, salde, educagdo.
23 A chapa de Beto Grill foi definida no dia 26 de junho e dispunha de 1min24seg no programa eleitoral para explorar a
estratégia de aproveitar a popularidade dos deputados Heitor Schuch, estadual, e Beto Albuquerque, federal, nos muni-
cipios. Os principais temas de campanha: a pendria nas financas e desenvolvimento econdmico aliado a geragdo de em-
pregos e renda.
24 Pedro Couto teve a sua candidatura definida no dia 24 de junho. Ele contava com um tempo de radio e TV de 50seg.
A estratégia era participar de debates e utilizar e-mails, sites e chats, sem fazer campanha de rua. Os temas explorados
na campanha eram mudar o conceito de administragdo do Estado, que deve estar totalmente focado na prestacdo de
Servigos.
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Figura 5 - Calendéario da disponibilizacdo dos sites dos candidatos na Internet

julho agosto
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Olivio 27 de agosto
Grill e Couto 28 de agosto

Fonte: Elaboracéo propria.

Com base no calendario apresentado, nota-se que o site da candidatura de Yeda,

mesmo sendo o primeiro anunciado, o endereco é divulgado somente préximo ao final do

més, quando ja havia transcorrido mais de 20 dias de campanha eleitoral. Os demais, por

sua vez, demoraram ainda mais tempo para a divulgacéo de seus sites, como Rigotto, que

deixou se passarem quase 30 dias da campanha para a veiculacdo da sua pagina. Para 0s

demais candidatos, a presenca no ambiente virtual foi ainda mais demorada, chegando a

transcorrer 45 dias de campanha sem que houvessem site na Internet, como no caso de Gill

e Couto.

Como a finalidade de aprofundar a anélise e a comparacao acerca do tamanho da

estratégia virtual pelos candidatos, realizamos o levantamento junto a Justica Eleitoral,

quanto aos valores declarados através da prestacdo de contas relativos aos gastos realizados

com a cria¢do e manutencdo dos sites. O resultado pode ser observado no Grafico 1.
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Gréfico 1 - Comparagéo entre custo de campanha e gastos com Internet
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Fonte: Prestacdo de contas ao TSE (disponivel em http://www.tse.gov.br) / *Candidatos n o segundo turno, despesas somadas.

Os dados destacados no Grafico 1 apontam que, se considerado o valor liquido in-
vestido por cada candidatura na construcdo e manutencdo da plataforma virtual da campa-
nha, Germano Rigotto foi 0 que mais investiu, com gasto total declarado no montante de
R$ 21.250,00. O valor é muito superior aos gastos dos dois candidatos que disputaram o
segundo turno, Olivio (R$750,00) e Yeda (R$ 17.980,00), que aparecem na prestacao de
contas com os valores dos intervalos do primeiro e segundo turno somados. Se considerado
o valor percentual comparado ao gasto total de investimento na campanha, o candidato
Couto gastou com Internet o equivalente a 431,19% dos gastos totais da candidatura, se-
guido por Robaina (83,74%). Na outra ponta, para os candidatos Grill (0%) e Olivio (1,1%)
os valores demandados para a sustentacdo dos da campanha foi insignificante dentro da
estratégia eleitoral. Collares (78,45%), Turra (74,86%) e Rigotto (66,2%) tém médias de
gastos mais harmonicas, podendo indicar que os investimentos nas plataformas digitais

tiveram destaque similar para os trés concorrentes.

30



Ainda para efeitos de analise e comparacéo futura, registra-se que, na declaragdo de
gatos da campanha dos candidatos acompanhados nesta pesquisa foram indicados, na soma
de todos os que tiverem sites na Internet, a movimentacdo de R$ 18.159.086,00 na eleicdo
de 2006.

Graéfico 2 - Comparacao entre custo total das campanhas e gastos com Internet

R$57.122,00 0,003%

R$18.159.086,00

Total Campanha ' Internet = %

Fonte: Prestagdo de contas ao TSE (disponivel em http://www.tse.gov.br).

Conforme demonstrado, também em termos de investimento total, as estratégias de
divulgacdo on-line ndo tiveram destaque nas campanhas, sendo, deste montante, R$
57.122,00 declarados como sendo aplicados em ac¢des de criacdo, desenvolvimento e hos-

pedagem de site, o equivalente a 0,003% dos recursos totais (Grafico 2).

3.1 Alceu Collares

O candidato do PDT, Alceu Collares, divulgou o endereco de sua candidatura na

Internet através do endereco wwwe.alceucollares12.can.br. Na coleta de dados realizada no

dia 24/08/2006 no seu site, conforme a Figura 6, estava estruturado da seguinte maneira: o
cabecalho destacava a figura do candidato ao governo gaucho, privilegiando as cores ver-
melha, azul e branca, caracteristicas do PDT, e a indicagdo do nimero 12, identificando a
legenda para a votagdo. Abaixo do banner principal, a indicacdo dos candidatos a presidén-
cia, Cristovam Buargue, ao Senado Federal, Valmir Batista, e a vice-governador, Pery Spe-

rotto Coelho. Ao se acessar o site era reproduzido o jingle da campanha.

A estrutura funcional estava dividida entre nove opg¢des principais de acesso. A pri-

meira delas é o painel de acesso principal, instalado do lado esquerdo do portal, marcado
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em azul, a estrutura permitia acesso os itens principais: Histdria, Mandatos, Livro das

Obras, Obras de Porto Alegre, Obras no Governo Estadual, Sou Collares, Galeria de Fotos,

Audio e Video, Noticias, Download (materiais de campanha), Imprensa, Curso On-line,

Solta o Verbo e a opc¢éo de Pesquisa no Portal.

A estrutura privilegiava das informacdes relativas as obras e agdes realizadas pelo

candidato ao longo de sua vida publica, com destaque para os cargos de Prefeito de Porto
Alegre (1986/1989) e Governador do Estado (1991/1994), destacando o perfil de um can-

didato experiente com passagens pelos principais postos do executivo estadual e o fato de

ser sito o primeiro prefeito negro da Capital gaucha, e, posteriormente, o primeiro gover-

nador negro do Estado.

Figura 6- Site de Alceu Collares

Cristovam Buarque - 12
Presidente

Vaimir Batista - 123
Senador

PDT =m
Pery Sperotto Coelho
Vice-Governador

24 de sgente de 2004

G B9 Forts Segre. gurtaters

Collares Online - Uit inas noticlas

P Anves e te e s eidhe @ pred ba de
b By w3 hbe erAre g b s de PO T
O canddute 3o POT -
rade. Alime (allaree

ansirae

b Collammas *Samns  anpaniis & st
Bt e o e e 0t
e e

© parie o de dubstn do TVCON. »e
nate du tee s teca

(ohaae apmeieats Frog aons do Covemne oo

Spue 20w Dars
molat 0 hyge

Camer s Aavers vy bn (amasise

[WinRa cpiniga 1
e1rh sebrensbe Caene e Programa de 8

- e
« 5 s

Governo

Fonte: Reprodugéo do site do candidato Alceu Collares realizada no dia 28/08/2006.
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Também do lado esquerdo da pagina, o segundo item funcional do site permitia que
0s usuarios cadastrassem seu e-mail para o recebimento do Boletim Eletronico de Collares.
Realizamos o cadastro e, durante todo o periodo da campanha eleitoral registramos o rece-

bimento de dois e-mails: o primeiro no dia 21/09/2006 e o segundo no dia 29/09/2006.

O primeiro consistia em uma carta (Figura 7), em que é reafirmada a estratégia da
campanha em apostar na experiéncia do candidato como administrador pablico destacando
seus mandatos a frente da Prefeitura de Porto Alegre, do Governo do Estado e das cinco
vezes em que foi reeleito para a Camara dos Deputados. Identificamos que esta acdo se
articula, por exemplo, com o elemento cinco do site, aonde foram divulgadas matérias so-
bre a atuacdo de Collares na Camara. Ainda na publicacgdo distribuida por e-mail, € desta-
cada a sua origem humilde e indicadas acGes de seu governo como os Centros Integrados

de Educacdo Publica (CIEPS), politica herdada de Leonel Brizola.

Figura 7 - Mensagem de Campanha de Alceu Collares
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Aleca Coltares

Fonte Prlmelra mensagem receblda da campanha de
Alceu Collares.

A segunda mensagem recebida da campanha de Alceu Collares foi a simples repro-
ducéo de um santinho (Figura 7) no formato de “cola”, designacdo dada as publicacdes que
permitem a identificacdo dos candidatos através do numero para votagdo. Destaque para a
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divulgacéo das diretrizes da campanha impressas no volante: Seguranca, Educacéo e Sa-
Ude. Registra-se que ndo havia qualquer mengdo as formas de contato da campanha ou
mesmo de acesso ao plano de governo da candidatura, restringindo-se a propaganda dos

numeros dos candidatos.

Figura 8 - Chapa Eleitoral do PDT
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Fonte: Segunda mensagem recebida da campanha de Alceu Collares.
Ainda na estrutura do site (Figura 6), o terceiro elemento identificado é o espaco
reservado para a divulgacdo das noticias da candidatura. Localizado na parte central da
pagina, permitia a postagem das noticias recentes das a¢cdes de campanha. Na pagina prin-
cipal, o destaque era dado para as trés publicagdes mais recentes. As demais podiam ser
acessadas através de um link ao final da coluna: Arquivo de Noticias. Ao abrir qualquer
uma das publicaces, era possivel participar através de um espacgo destinado aos comentéa-
rios. Neste caso, ndo havia um filtro especifico e, criticas, elogios e sugestdes ficavam
abertos para todos os usuarios. Durante o periodo de acompanhamento da pagina, ndo foi
registrado nenhum caso de interferéncia por parte da assessoria da candidatura quanto aos
comentarios, nem mesmo através de respostas aos comentarios que poderiam ser interpre-
tados como contrarios os prejudiciais a candidatura trabalhista. Também estavam disponi-
bilizadas as fotos da campanha que podiam ser baixadas em JPG, permitindo que fossem
compartilhadas e utilizadas em outras publica¢fes, como no caso dos jornais didrios que
utilizavam as mesmas para ilustrar as matérias de acompanhamento da campanha. Esta
interagcdo mostrou o aproveitamento positivo do recurso, permitindo novos usos - como no

caso dos jornais - e o0 aproveitamento do material disponibilizado no site.

O quarto elemento identificado no site da candidatura de Alceu Collares é o espaco

destinado para a divulgacdo de dudios com as falas do candidato. Geralmente sobre temas
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polémicos, voltavam-se principalmente a oposi¢do ao governo de Luiz Inécio Lula da
Silva. Este mecanismo s6 foi atualizado no inicio da campanha. Ao longo do segundo més,
ndo houve a adi¢cdo de novos audios e a estrutura ficou defasada até o final da campanha,
mostrando um baixo aproveitamento da ferramenta. O mesmo ocorreu com o sexto ele-
mento do site, intitulado “Minhas Leituras”. A sesséo indicava artigos, reportagens e livros
cativos do candidato, a maioria também em oposic¢éo ao presidente Lula, e sé foi atualizada
no primeiro més de campanha, ficando desatualizada na maior parte do periodo eleitoral.
Também relegado a segundo plano, o nono elemento do site, com o titulo “Pensamentos
Politicos de Collares”, sofreu poucas modificagfes. O sétimo e oitavo elementos do site se
destinavam aos itens Agenda e Programa de Governo. Na Agenda, foram destacados 0s
compromissos com atualizacao diaria. O mecanismo permitiu 0 acompanhamento das prin-
cipais acOes da candidatura, com destaque para as mobiliza¢6es publicas como debates,
carreatas, panfletagens, visitas, entrevistas e caminhadas. No elemento Programa de Go-
verno estavam destacadas as propostas da candidatura do PDT para o governo estadual.
Este item ndo apresentou mudancas significativas ao longo da campanha, permanecendo

inalterado.

A pégina de Alceu Collares sofreu alteracBes substanciais em seu design e que pu-
deram ser percebidas no acompanhamento realizado no dia 16/09/2006. O layout ficou
mais forte com a escolha da cor azul como fundo e do reposicionamento da marca do can-
didato, através da exposicdo de uma foto em que aparece sozinho, sem a presenca dos
candidatos a vice-governador e a senador. Foi mantida a reproducéo do jingle, que passou
também a ser disponibilizado através de link, permitindo que fosse baixado e assim redis-
tribuido e mesmo utilizado nas campanhas pelo Interior, suprindo um importante aspecto
da logistica dos materiais de divulgacdo. A campanha trabalhista ampliou 0 nimero de
itens e disponiveis, passando de nove para 20 links de acesso, privilegiando a interacdo
com 0s usudrios ja a partir do layout principal da pagina, uma vez que nao foram identifi-
cados links secundarios aos principais. Conforme a Figura 9 permaneceram inalterados 0s
itens 1, 2, 7, 9, 11 e 15. Todos os demais foram acrescentados. Na coluna da esquerda,
foram adicionados links de acesso direto para os materiais em audio, video e downloads,
conforme o item 3 da Figura 9, a fim de favorecer a troca de contetdos com os diversos
usuarios — jornalistas, apoiadores, pessoal de campanha, candidatos proporcionais. Nestes
links eram disponibilizados, inclusive, os programas de radio e televisao exibidos no hora-
rio da propaganda eleitoral. Logo abaixo é destacado o item 4 com acesso a comunidade
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do Orkut de Collares e a sua pagina de deputado federal (www.camara.gov.br/alceucolla-
res). O dltimo elemento da coluna, item 5, é uma biografia do candidato Alceu Collares e

o relato de sua atuacdo politica (Figura 9).
Figura 9 - Atualizacéo do site de Alceu Collares
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Fonte: Reproducgao do site do candidato Alceu Collares realizada no dia 16/09/2006.

A coluna central da pagina privilegiou links relativos ao setor de comunicacgao da
campanha, visando a ampliar a visibilidade das a¢es do candidato. Logo no inicio, item
6, ganhou destaque o link de acesso ao programa de governo da candidatura. Abaixo dele,
item 7, sdo destacadas as Ultimas noticias, com desdobramento também no item 20 da
mesma coluna, que leva o usuario para as noticias de Destaque. A divulgacéo se amplia
com a disponibilizagdo de um link reservado para a divulgacéo das fotografias da campa-
nha, item 17; e através de um box especifico para a clipagem, item 16, com a coletanea das
noticias divulgadas na midia. No item 10, “Collares ¢ vitima de racismo na TV” a campa-
nha explora o episodio envolvendo declaragdes da também candidata Yeda Crusius durante
debate transmitido em emissora de televisdo. Conforme a campanha pedetista, Collares foi
ofendido ao receber resposta a critica feita a candidata do PSDB durante sua gestdo en-
quanto ministra do Planejamento. No tocante ao item 12, “Conheca a Vice”, a proposta é

dar visibilidade a candidata Licia Peres. Salienta-se, no entanto, que o site ndo traz nesta
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nova versdo nenhuma referéncia ao candidato ao Senado, nem mesmo apoio as candidatu-
ras nacionais. Os candidatos proporcionais, que disputavam vaga para a Assembleia e Cé-
mara, também nao foram encontrados no site. Ja o item 13, “Me Ajuda”, revela a intengao
dos trabalhistas em angariar apoio financeiro, destacando as formas possiveis de contribui-

¢do, como transferéncias bancarias e depositos.

3.2 Beto Grill

O candidato do PSB, Beto Grill, divulgou o endereco de sua candidatura na Internet

atraves do endereco www.betogrill40.can.br. Na coleta de dados realizada no dia

24/08/2006 seu site estava estruturado da seguinte forma: o cabecalho destacava a figura
do candidato ao governo gadcho, ao lado da candidata a vice na chapa, Irani Medeiros
(Figura 10). A estrutura se completava com a bandeira do Rio Grande do Sul ao fundo e
com o slogan da campanha: ‘Governar 0 Rio Grande pra ti’. As cores que prevaleciam no
site eram o laranja (que identifica o PSB), o branco e o cinza. A estrutura funcional do site
estava dividida entre quatro op¢des principais de acesso. A primeira delas é o painel de
acesso principal. Instalado do lado esquerdo do portal, com as escritas em laranja, permitia
acesso 0s itens principais: Inicio, Quem ¢é Beto Grill, Conheca a vice Irani, Propostas do
Beto, Raz@es para votar 40, Material de campanha, Noticias, Links, Fale conosco, Pesqui-
sar no site e Agenda. Nesta estrutura o destaque fica por conta da inclusdo de um link
especifico para o candidato a deputado federal Beto Albuquerque, tido como a principal
lideranca do partido no Rio Grande do Sul. A colocacdo deste link no acesso principal
reforca a estratégia da candidatura em apostar na divulgacao do socialista com capacidade

de fazer uma vultuosa votacdo para a Camara Federal.

O link para Quem € Beto Grill destaca o perfil do candidato a governador do Rio
Grande do Sul. O historico esta voltado principalmente para a sua vida politica: ingressou
no PSB em 1999, foi Deputado Estadual e prefeito das cidades de Sdo Lourenco do Sul,
entre 1993 e 1996, e Cristal, entre 2001 e 2006 (por dois mandatos consecutivos). No es-
paco ‘Conheca a vice Irani’, € detalhado o perfil da candidata a vice-governadora: advo-
gada e ex-vereadora na cidade de Butia. Ainda no item 1 da Figura 9, o terceiro item do
cabecalho principal, ‘Proposta do Beto, leva para o conjunto de medidas defendidas pelo

candidato ao governo do estado, descritas no plano de governo. O conjunto se completa
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com o item seguinte “Razdes para votar no 40”, onde estdo colocadas as bandeiras princi-

pais do Partido Socialista Brasileiro.

Em “Material de Campanha”, 0s usuarios, eleitores e apoiadores tinham disponiveis
varias pecas produzidas para a disputa ao Palacio Piratini com opg¢édo de download. Desde
a logomarca da candidatura, até materiais mais elaborados como banners, adesivos, santi-
nhos e o jingle da campanha. O link “Noticias” privilegiava a divulgacdo das matérias re-
lativas ao dia a dia da campanha. As fotos eram postadas em baixa resolucéo, o que impos-
sibilitava a utilizacdo pelos veiculos de comunicacédo, por exemplo. N&o havia no site ne-
nhum dispositivo que permitisse este tipo de utilizacdo das fotografias. Em “Links” era
possivel acessar o site estadual do partido e o site nacional do PSB. A op¢do “Fale Co-
nosco” oferecia a oportunidade de contato com a campanha do candidato. Fizemos a ins-
cricdo neste item pedindo informacdes sobre a campanha, como o plano de governo, sem,
no entanto, obtermos retorno da solicitacdo o que demonstra a pouca utilizagdo dada ao

mecanismo.

O item seguinte oferecia a opgdo de “Busca no Site”. A ferramenta foi testada em
varias ocasides e em nenhuma delas teve resultado positivo, ou significativo, demonstrando
assim a sua inutilidade. O ultimo item desta caixa principal é “Agenda”. No espago foram
disponibilizadas as atividades cotidianas da candidatura, com atualizacéo diéria e informa-
¢Oes detalhadas das acBes da campanha majoritaria.

O préximo item da pagina de Beto Grill, conforme a Figura 10, é o cadastro para o
recebimento do Boletim da Campanha. Realizamos a inscri¢do no referido espaco. Mas, no
entanto, ndo foram enviadas nenhuma informagdo durante todo o periodo da campanha
eleitoral. Este era mais um item ineficaz na pagina. O terceiro item observado no site do
candidato Beto Gill € o cabecalho abaixo da figura que fica no topo da pagina ao centro.
Neste espaco ha a disponibilizacdo de quatro alternativas de acesso e na seguinte ordem:
Quem ¢ Beto Grill, Propostas do Beto, Campanha Militante e Fale com Beto Grill. A pri-
meira opcao, Quem & Beto Grill, remetia para 0 mesmo espago descrito no menu principal,
item 1, assim como Propostas de Beto e Fale com Beto Grill. O Unico diferencial era o da
Campanha Militante, que se desdobrava em dois links de acesso: Contribua com Beto Grill
e Campanha Militante. No primeiro eram descritas formas de contribuicdo financeira,

como depdsito em conta bancéria. J& o segundo, Campanha Militante, remetia para o
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mesmo link do menu principal, Materiais de Campanha, onde eram disponibilizadas diver-
sas pecas publicitarias da campanha para download.

O quarto elemento do site de Beto Grill é o espaco central da pagina ocupado pelas
noticias da campanha. Acompanhadas de fotos, que, no entanto, ndo ofereciam opcao de
baixar, as noticias eram atualizadas diariamente e dispostas neste espaco. Logo abaixo,
uma série de links levava para o conjunto de matérias mais recentes e dava acesso a todo o
conjunto de noticias produzidos ao longo da campanha. O site ndo sofreu nenhuma altera-
¢ao em sua estrutura ao longo da campanha eleitoral permanecendo inalterado, observadas

as atualizacOes relativas as matérias, fotografias e agenda.

Figura 10 - Site de Beto Grill
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Fonte: Reprodugéo do site realizada no dia 28/08/2006.

3.3 Francisco Turra

O candidato do PP, Francisco Turra, divulgou o endereco de sua candidatura na
Internet através do endereco www.turrall.com.br. Na coleta de dados realizada no dia
28/08/2006 seu site estava estruturado da seguinte maneira: o cabegalho destacava a figura

do candidato ao governo gaucho, ao lado do candidato a vice na chapa, Jodo Anténio Dib
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(Figura 11). Na frente deles, a logomarca da campanha que unia 0 nome dos dois candida-
tos, Turra e Dib, ao nimero 11, referente a legenda do Partido Progressista, PP. A estrutura
tinha como cores prevalecentes o verde, 0 amarelo o branco e o vermelho. A divisao fun-
cional do site estava estrategicamente dividida em sete itens de acesso principal, conforme
esté identificado na Figura 11. A saber: Cabecalho (1), indice de Acesso ao lado esquerdo
(2), Links Multimidia (3), Barra de Elementos de Campanha (4), Noticias (5), Links de
Noticias Recentes (6) e Agenda (7).

O indice de Acesso (2) estava composto dos seguintes indicadores: Biografia, com
a trajetoria do candidato Francisco Turra; Plano de Governo, com as propostas defendidas
para o0 Governo Estadual; Trajetoria, especificando o passado politico do candidato ao Exe-
cutivo gaucho; Noticias, com acesso para todas as matérias produzidas pela equipe de cam-
panha sobre o dia a dia da disputa eleitoral, A estas se somam a Agenda, com a especifica-
cao das atividades diarias do candidato, contendo as informagdes da candidata do partido
ao Senado Federal, Monica Leal, incluida a Chapa Majoritéaria da agremiacéo, com a iden-
tificacdo dos candidatos inscritos: Francisco Turra, Jodo Dib e Moénica Leal; Deputados
Federais. No mesmo ambiente esta elencando o conjunto de candidatos a Camara Federal
com 0s seus respectivos nimeros para votagdo; além do nome dos Deputados Estaduais,
contendo a relagdo dos representantes do partido que estavam concorrendo a Assembleia

Legislativa, incluidos os respectivos nimeros para a votacao.

Juntam-se a essas as informacdes sobre o Comité partidario, contendo o endereco e
0s contatos da coordenacdo de campanha; onde também sdo disponibilizados links para o
download dos materiais de divulgacdo das candidaturas, entre eles: logomarca, banners,
adesivos e o jingle de divulgacdo das candidaturas do partido. Encontra-se, ainda, uma
Galeria de Fotos, contendo os registros feitos na cobertura da campanha eleitoral, com op-
cao de download, com qualidade prépria para a utilizacdo em outras publicacdes, como nos
jornais diarios. No espagco denominado Cadastre-se, é possivel realizar a inscri¢cdo para
receber informacdes da campanha progressista; e em Fale Conosco, € disponibilizado es-

paco para contato com a campanha de Francisco Turra.

Na andlise descritiva do site, o seguinte elemento identificado é o 3, conforme a
Figura 11. Neste espaco, foram disponibilizados alguns elementos multimidia, como video,

audio. O aspecto da interatividade, que poderia ser explorado no espaco Envie Sua Mensa-
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gem, foi desprezado pela candidatura. Enviamos uma mensagem teste no dia 23 de setem-
bro de 2006 e, até o final do primeiro turno da campanha ela ndo havia sido nem respon-

dida, nem publicada nos materiais do candidato.
Figura 11 - Site de Francisco Turra

NoTicias 6

RADIO TURRA 16081 Turvs quer ntegrar E3tado & Municipho nas acdes de sequrancs
v romate dascentralicar recurses & poder a1 per

Candidato do PP p . s ma

® T

1
e © candidato 4o PP 20 governe do Ertado, Franaace Turma, paricipou nes... [ ¢
0, MENSAGEM

AGENDA

»ux 00 roees CLD

* PLANO DE » INFORMATIVO | * MATERIAL DE
GOVERNO TURRA CAMPANNA

Conhese o Plane de Cadustracin o recaba o
Govame do Tuma para Informative do Tura per
a-mail.

* GALERIA DE
FoTOS

Material da camp s

nha Vaja aqui as foter
diaponivel pars downiosd. wra.

da T
Chave squi

4 ‘ [P ——

@ Desenwaluido per Customar 15t

Fonte: Reproducéo do site realizada no dia 28/08/2006.

Em Radio Turra, foram veiculados os programas de radio produzidos para o espacgo
de propaganda eleitoral gratuita. Da mesma forma, a estratégia foi utilizada em Turra TV,
onde estavam acessiveis 0s programas apresentados no espaco de televisdo aberta. Com
exibicdo facilitada e possibilidade de resgate de todos os programas de radio e televisao
exibidos pela candidatura, as ferramentas se mostraram bastante propicias para a aproxi-
macao com o eleitor, uma vez que, com facilidade, se podia acessar as midias e conhecer
as propostas defendidas pela candidatura. Além dos programas da chapa majoritaria, tam-
bém estavam disponiveis os programas exibidos com os candidatos proporcionais a Céa-
mara Federal, Senado e Assembleia Legislativa. O espago se completa com o link de acesso

para o jingle da campanha de Francisco Turra: “Eu quero tu, eu quero Turra”.

O quarto elemento do site € a opcdo de acesso para quatro estruturas secundarias.

Conforme a Figura 11, a primeira delas é o Plano de Governo, que, quando acessado, leva
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para a mesma pagina disponivel para o link descrito na estrutura 2, demonstrando o apro-
veitamento de contetidos através de diferentes mecanismos de acesso na mesma pagina
inicial. A estratégia se repete nos itens seguintes: Informativo Turra, também utilizado na
estrutura 2, em Cadastre-se; Material de Campanha, na estrutura 2, em Campanha; e Gale-
ria de Fotos, na estrutura 2 em Galeria de Fotos. Desta forma, ndo se constitui em meca-
nismos diferenciados de acessibilidade e disponibilizacdo de contetido aos usuarios.

O quinto e o sexto elementos estdo concatenados com o objetivo de valorizacdo das
atividades publicas da campanha ao Governo. No 5, identifica-se a vinculacdo das matérias
da campanha, com destaque sempre dado para as mais recentes, ficando acima do cabeca-
Iho, com a exposi¢do da fotografia relativa. Logo abaixo estd o elemento 5, com o elenco
cronoldgico das matérias disponibilizadas pela candidatura, em nimero de trés, sem fotos,
apenas com o link que permite acesso para a matéria completa. Também nestes dois ele-
mentos é possivel o aproveitamento das fotos em alta resolucéo para outros materiais, como

nos jornais diérios que fazerem a cobertura da campanha daquele ano.

O elemento seguinte, 7, esta destinado para a publicacdo da agenda do candidato
majoritario. Atualizado diariamente durante o periodo eleitoral, o espaco privilegia a di-
vulgacdo dos eventos publicos em que o candidato estava presente, como comicios, cami-
nhadas, panfletagens e bandeiradas. A estrutura apresentada no site ndo sofreu alteragdes
nem melhorias ao logo de toda a campanha, mantendo-se inalteradas até o final do pleito,
recebendo apenas atualizacdes de contetdos relativos as matérias, fotografias, programas

eleitorais de radio e televisao e agenda.

3.4 Germano Rigotto

Privilegiado a cor azul dando ao site um aspecto de céu, o site do candidato do
PMDB, Germano Rigotto, foi capturado no dia 2 de setembro de 2006 e estava hospedado
no endere¢o www.rigottol15.can.br. O cabecalho principal situado na parte superior da pa-
gina ostentava o simbolo do coracdo, figura utilizada por Rigotto em sua trajetoria eleitoral.
Ao lado, a logomarca da candidatura se completava com o nome do candidato ao executivo
estadual e, no canto direito, com a logomarca de Pedro Simon, candidato ao Senado Fede-
ral. Na sequéncia, o item destacado é uma barra secundaria, onde estavam links com fun-
cionalidade. Identificados com o nimero 1 na Figura 13 contemplavam: Home (com link

de retorno para a pagina principal); Noticias (com derivacdo para as matérias e fotografias
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produzidas pela candidatura); Galeria de Fotos (levando para a galeria com as imagens da
campanha); Agenda (permitindo a consulta das atividades programadas para o candidato
majoritario na corrida eleitoral); Links (permitindo a ligacdo com os sites do PMDB esta-
dual e nacional); News (que também levava para as noticias da campanha, se traduzindo
em um instrumento repetido na pagina); e Downloads (que permita acesso para logomarca,

adesivos, banners e jingle).

A estrutura seguinte, identificada com o nimero 2 destaca uma foto do candidato a
governador ao lado da bandeira do Rio Grande do Sul sobre a qual estavam dispostos outros
trés links: A vida de Rigotto (contendo a biografia do candidato); Ac¢des de Governo (apon-
tando as realizagOes do peemedebista ao longo de quatro anos no comando do Governo
gaucho); e Perfil Sénia Santos (com a trajetoria da representante do PTB, candidata a vice-
governadora. A parte central do site do candidato do PMDB deu destaque para as noticias
e fotos da campanha. Identificado pelo nimero 3 na Figura 13, o box Noticias destacava
as atividades recentes da candidatura, com atualizacdo diaria e disponibilizacdo das fotos
relativas. Também as fotos apresentavam bom aproveitamento podendo ser acessadas e
baixadas para utilizacdo em outros materiais como pelos jornais diarios. Apenas duas no-
ticias apareciam destacadas por vez na pagina principal. As demais podiam facilmente ser
acessadas através do link: Veja Mais. Ao lado das noticias estava destacado o box com a
Agenda de Campanha. A estrutura é identificada pelo nimero 6 na Figura 13. Apresentado
no formado de calendario mensal tinha atualizacéo diaria e permita o acompanhamento das

atividades, inclusive ficando registradas as realizadas anteriormente.

O item seguinte, apontado com o numero 4 na Figura 12, continha a trajetoria de
Germano Rigotto. O link esta descrito da seguinte forma: “Neste espaco vocé vai conferir
detalhes das realizacBes e conquistas do governo de Germano Rigotto no RS”. E preciso
destacar que ndo havia, nem neste box e mesmo no site, acesso ao programa de governo
defendido por Rigotto na disputa pela reelei¢do. Ao lado direito esta o elemento 7 identifi-
cado na Figura 12. O espago leva novamente a pagina secundaria com acesso aos materiais
para Downloads, repetindo a funcéo j& apresentada e identificada no item 1 do site. Apesar
de na apresentacdo do box estar destacado a possibilidade de acesso a documentos como
discursos e textos os mesmos nao foram encontrados.O espaco seguinte € identificado pelo

numero 5 e também repete funcionalidades ja apresentadas anteriormente na pagina.
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O espaco Links esta disponivel na parte superior, identifica pelo nimero 1. Ambos
levam para a pagina secundéria e que permite acesso a sites do PMDB estadual e nacional.
Apesar do enunciado no box da pagina principal, o campo deveria permitir “toda a movi-
mentagdo da campanha eleitoral de 2006, 0 que néo se efetivou durante o periodo. O item
seguinte é identificado pelo nimero 8 e apresenta as fotografias produzidas ao longo da
campanha. A estrutura consiste na Galeria de Fotos, com atualizacdo diéria e acesso as
diversas atividades da candidatura, inclusive com disponibilizacdo de diferentes fotos do
mesmo evento, ampliando a funcionalidade das noticias. As fotos estavam disponiveis para

download para os usuérios do site.

Figura 12 - Site de Germano Rigotto
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Fonte: Reprodugéo do site realizada no dia 02/09/2006.
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A estrutura do site de Germano Rigotto se completa com uma barra inferior de links,
identificada pelo numero 9. O item repete links disponiveis em outras partes do site como
0 home — recurso para retornar a pagina principal. Os demais sd@o: mapa do site (detalhando
a estrutura apresentada); indique este site (recurso que ndo estava em funcionamento); e

Politica de Privacidade (onde nédo estava disponivel nenhum contetdo).

Finalmente, o Espaco do Eleitor — ferramenta de contato direto com o eleitor — é
apresentado de forma timida no canto inferior direito. Ao acessa-lo era possivel preencher
um campo com o e-mail a fim de se receber as noticias e informacgdes da campanha. Tal
preenchimento foi realizado para fins de acompanhamento. Mas, ao longo de toda a disputa
nenhum material foi recebido por parte da candidatura de Germano Rigotto. A estrutura
apresentada no site ndo sofreu alteracbes nem melhorias ao logo de toda a campanha, man-
tendo-se inalterados até o final do pleito, recebendo apenas atualizac6es de contetdos re-

lativas as matérias, fotografias, programas eleitorais de radio e televisao e agenda.

3.5 Olivio Dutra

O site www.oliviol3.com.br da candidatura de Olivio Dutra do PT para o0 governo

do Rio Grande do Sul foi capturado para o presente trabalho no dia 2 de setembro de 2006.
Conforme a Figura 13, a estrutura privilegia as cores vermelha e branca, caracteristicas do
Partido dos Trabalhadores. Para fins da analise, 0 mesmo foi classificado através de 7 di-
ferentes itens. O primeiro item destacado na pagina de Olivio Dutra é o cabecalho locali-
zado na parte superior do site. Identificada pelo nmero 1 na Figura, a estrutura contempla
duas barras de atalhos funcionais uma superior a figura central e outra inferior. Ao centro
esta destacada a logomarca da campanha com a foto dos trés candidatos majoritarios: Oli-
vio Dutra, Jussara Cony e Miguel Rossetto. A barra superior ostenta os links: Cadastre-se
(onde € possivel fazer o castrado do e-mail para recebimento de informativos e materiais
de campanha); Fotos (com acesso para 0 banco de imagens produzidas na campanha); No-
ticias (que leva para as materias produzidas sobre os eventos dos candidatos); Radio Web
(com acesso para os programas eleitorais de radio da campanha petista); e Tv Web (que
permite acesso para 0s programas eleitorais de televisdo e matérias produzidas para o site
sobre as atividades de campanha). A barra de links disponivel na parte inferior da logo-
marca da candidatura tem os seguintes itens: Olivio Dutra (com o perfil e histérico da atu-

acdo politica do candidato majoritario); Jussara Cony (contendo a biografia da candidata
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do PCdoB, na disputa pelo cargo de vice-governadora na chapa petista); Miguel Rossetto
(apresentando o histérico politico do candidato para o Senado Federal); Deputados Fede-
rais, (relacdo dos inscritos para a Camara Federal); Deputados Estaduais, (relacdo dos ins-
critos para a Assembleia Legislativa do Rio Grande do Sul); e Frente Popular PT-PCdoB

(com acesso ao manifesto expondo as razdes e objetivos da coligacéo).

O segundo item identifica na pagina da candidatura do PT é um conjunto de banners
com fixacdo apenas na pagina principal, ndo se desdobrando em links secundarios, que
consistem em icones que fazem a identificacdo dos candidatos Olivio, Rossetto e Lula,
candidato a presidente da Republica. Eles estdo identificados com o nimero 2. As propos-
tas contidas no plano de governo petista estdo destacadas no conjunto de icones identifica-
dos pelo nimero 3 na Figura 13: Educacao, Habitacdo, Mulheres e Juventude. Ao acessar
cada um, uma péagina secundéria levava para o item destacado numa pagina que continha
0 programa completo de governo. Estes icones na pagina principal foram se revezando ao
longo da campanha destacando-se outros temas como Salde, Seguranca, Finangas Publicas

e Participacédo Popular.

Figura 13 - Site de Olivio Dutra
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Fonte: Reproduc&o do site realizada no dia 02/09/2006.

Na coluna central do site o destaque era dado para as noticias da campanha. Desta-
cadas pelo nimero 4 na Figura 13, a estrutura estava subdivida em dois. Na parte superior
ficaram em destaque as matérias mais recentes, em nimero de 4, com uma foto principal.
Na segunda parte, era apresentado um conjunto de mais quatro matérias com acesso atraves
do link noticias para todo o conjunto de matérias produzidas. Abaixo, esta disposto 0 box
que expBem as atividades relativas a agenda. Observa-se que é possivel acompanhar as
atividades de todos os trés candidatos majoritarios, diferentemente das demais candidaturas
que dispunham apenas das informacdes relativas ao candidato a governador do Estado. A
estrutura identifica pelo nimero 5 na Figura 14, ganha reforco com um banner estatico na
coluna da esquerda, onde é realcada uma atividade principal da candidatura, alternando-se

conforme o calendario.

A seguinte estrutura presente no site € um box na coluna da esquerda, identificado
pelo nimero 6 na Figura. O mesmo destaca uma relacéo de artigos, mog6es e manifestos
escritos pelos integrantes da chapa, lideres e militantes dos partidos, coordenac@es partida-
rias e pela coligagdo. Abaixo, uma pasta com uma estrela identifica 0 espago no site reser-
vado para o download dos materiais de campanha. Ele esta identificado na Figura 13 atra-
veés do nimero 7. Além das atualizacdes de noticias, fotos e agendas, o site ndo sofreu

nenhuma alteracdo na estrutura apresentada ao logo de toda a campanha.

3.6 Pedro Couto

O site da candidatura de Pedro Couto para a disputa eleitoral de 2006 foi reprodu-

zido no dia 28/08/2006. Hospedado no endere¢co www.pedrocouto27.can.br, a estrutura

privilegia a cor azul, que identifica o PSDC, alternando com o amarelo. Na Figura 14 estéo
identificados os 5 elementos principais da estrutura on-line da campanha. No topo, con-
forme indica o nimero 1, est4 o banner do candidato. Uma estatura estatica, sem acesso a
links secundérios que traz a foto do candidato & esquerda e a identificacdo do nimero da

candidatura e o slogan: “A unido das geracdes para o crescimento do Rio Grande do Sul”.
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Do lado esquerdo, conforme o item 2 da Figura 14, estdo dispostos o0s links: Quem
é Pedro Couto, com a descricao biogréafica do candidato; Quem é Daniela Buchholz, can-
didata a vice-governadora pela chapa; Uma Nova Politica, com os detalhes sobre a proposta
de governo da candidatura; Candidatos, onde constava a lista dos candidatos proporcionais
da chapa; Pesquisa, com opcéo de busca no site; e Galeria de Imagens, onde estariam dis-
postas as fotografias das atividades de campanha. Na parte inferior do site, confirme o
item 3 da Figura, estava disposto um banner fixo com a logomarca da campanha dispondo
do numero 27, que identifica a candidatura na urna, a partir do nimero do partido PSDC,
e, ao lado a foto dos trés candidatos majoritarios da chapa, que se completava com a can-
didata ao Senado Federal pela coligacdo, Odete Gongalves. O conjunto era finalizado so-
breposto pelo slogan: A unido de geragdes para o crescimento do Rio Grande do Sul, num
esforco para destacar a formacao da chapa com a presenca de uma representante jovem, a

candidata a vice-governadora Daniela.

Figura 14 - Site de Pedro Couto J
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Fonte: Reproducéo do site realizada no dia 28/08/2006.

O item 4 da Figura 14 merece destaque especial, por se tratar de um dos poucos que
trouxe na pagina principal o link para doacdes de valores para a campanha. A barra locali-
zada logo abaixo do banner principal superior, dava acesso as formas de contribuigéo para
a campanha. No entanto, nenhuma delas se destinava a depdsitos on-line ou transferéncias
virtuais entre agencias, bancos, cartGes ou boletos. Apenas indicava numero das contas de
campanha onde o voluntario poderia fazer o depdsito. O item 5 da Figura se configurava
como o miolo da péagina da candidatura. Uma estrutura fixa, com o texto “Carta Aberta Ao
Povo Gaucho”, ficou disponibilizada durante todo o periodo em que o site esteve no ar. No
artigo, assinado por Pedro Couto, o candidato coloca suas razdes para participar da disputa,
critica 0 modelo de gestdo adotado no estado e informa alguns pontos da sua plataforma de
governo. A estrutura apresentada no site ndo sofreu nenhuma alteragcdo nem melhorias ao
logo de toda a campanha, mantendo-se inalterada até o final do pleito. Nem ao menos foram
feitas atualizacOes de conteldos relativas as matérias, fotografias, programas eleitorais de

radio e televisdo e agenda.

3.7 Roberto Robaina

Roberto Robaina disponibilizou o site de sua candidatura para a disputa eleitoral de
2006 no dia 06/08/2006. Hospedada no endereco www.robertorobaina50.can.br, a plata-
forma virtual privilegia as cores laranja, vermelho e branco, caracteristicas do partido do
candidato ao governo galicho, o PSOL. Logo na parte superior do site, havia os dizeres,
Frente de Esquerda, buscando identificar a candidatura como a representante dos setores a
esquerda na disputa eleitoral de 2006. A coligacdo era formada por PCB e PSTU.

No item 1 destacado na Figura 15, o candidato aparece a esquerda da estrutura com
a mao direita levantada e o punho fechado, numa alusdo as imagens de luta e combate
politico. Apenas o nome de Roberto Robaina, sublinhado pela palavra Governador, tinha
destaque na estrutura. Ao lado, o niumero 50 e abaixo dele, em tamanho menor, os partidos
da coligacédo ao Palécio Piratini. A segunda estrutura identificada na Figura com o nimero

2, € um box intitulado Menu Principal com op¢6es funcionais para a pagina.

A primeira delas é Capa, recurso utilizado para se retornar ao menu principal;

Agenda, com atualizagBes das atividades da campanha; Ultimas Noticias, com as matérias
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mais recentes da candidatura. Ao longo do acompanhamento, este recurso foi utilizado
apenas em momentos mais simbolicos e de maior destaque da campanha, como a batalha
juridica para os representantes do partido participassem dos debates eleitorais na televisao
(PSOL Garante Debates na TV), o crescimento da candidata a presidéncia nas pesquisas

eleitorais (Heloisa Helena cresce 3 pontos no Ibope) e sua participacdo na campanha do

Rio Grande do Sul (Heloisa Helena vem ai) e artigos de posicao politica baseados no pro-
Figura 15 - Site de Roberto Robaina
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grama de governo do partido (PSOL vai rever privatizagdes e Bolsa Familia; Servidores
dizem ndo ao pacto de arrocho salarial...). Ao logo da campanha, as pautas mais nacionais
do debate foram sendo desdobradas com destaque nas falas e posicionamento do candidato
registradas em matérias de acompanhamento das atividades mais corriqueiras como deba-

tes, caminhadas e encontros com a militancia e eleitores.

Fonte: Reprodugéo do site realizada no dia 06/08/2006.
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Na sequéncia do Item 2 na Figura 15, estdo a opcdo Diario de Campanha, com a
atualizacdo da agenda de mobilizacéo; Perfil, com a descri¢do da trajetdria de Robaina;
Propostas, com um resumo das principais plataformas da candidatura; Programa, com a
estrutura do plano de governo apresentado; Fale conosco, com espaco para a o cadastra-
mento de e-mail para o recebimento de informac6es — registre-se que, neste caso, também
fizemos a inscricdo e ndo obtivemos nenhum retorno; Procurar, para a pesquisa no portal.
Funcionalidade que foi testada e ndo se apresentou eficaz; outros sites do PSOL, com links
para a candidatura a Presidéncia e sites do partido; e Lista de Candidatos, aonde estavam
relacionados os inscritos para a disputa ao Senado, Camara Federal e Assembleia Legisla-

tiva.

Importante salientar a escolha pela apresentacdo da candidata Luciana Genro na
capa do site, diferentemente dos outros candidatos, inclusive ao Senado, que tinham espaco
apenas na estrutura interna. Esta op¢do pode ser observada na Figura 15 no Item 3, em que
h& um banner com destaque para a candidata. Da mesma forma, a candidata a Presidéncia
Heloisa Helena, dispunha de espaco em banner a direita, conforme o item 5, que ao acessar
remetia a sua pagina de divulgacdo. A estrutura apresentada no site nao sofreu alteracdes
nem melhorias ao logo de toda a campanha, mantendo-se inalterados até o final do pleito,
recebendo apenas atualizagdes de contetidos relativas as matérias, fotografias, programas
eleitorais de radio e televisdo e agenda.

3.8 Yeda Crusius

De acordo com a coleta de dados realizada no dia 26/08/2006 o site da candidata
Yeda Crusius estava estruturado a partir de uma figura de cabegalho destacava a candidata
se seu numero, sem a presenca do vice, com destaque para a logomarca de campanha, o
numero da candidatura e espaco similar a de uma televisao, aonde passava o jingle e o clipe
da campanha. Conforme a Figura 16, na estrutura, predominavam as cores ligadas ao
PSDB, laranja e azul, e a divisdo funcional do site estava estrategicamente dividida em
nove itens de acesso principal: Cabecalho (1), indice de Acesso (2), Depoimentos e link de
acesso para a rede social (Orkut) (3), Noticias (4), Enquete (5), Boletim Eletronico (6),
Agenda (7), Fotos de Campanha (8) e Blog da Yeda (9).

O Indice de Acesso (2) estava composto dos seguintes indicadores: Perfil, Yeda

Deputada Federal, Artigos, Blog, Plano de Governo, Depoimentos, Galeria de Fotos, Sala
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de Imprensa, Aconteceu, Downloads, indique o Site, Seja VVoluntério, Doagdes para a Cam-
panha e Fale com a Yeda. Importante destacar que a maioria apenas direcionava para fun-

cOes ja existentes em outros espacos da pagina.

A estratégia da campanha de Yeda, no entanto, foi a Gnica que de destacou procu-
rando uma circularidade com outras ferramentas, com o link para o Orkut oficial da candi-
data. De outro lado, o site ndo ofereceu informagdes basicas como sobre o conjunto de
candidatos a Camara Federal com respectivos nimeros para votacao e de Deputados Esta-
duais, contendo a relacdo dos representantes do partido que estavam na disputa para a As-
sembleia Legislativa do Rio Grande do Sul, nem mesmo endereco dos comités de campa-
nha.

Ao longo de todo o periodo observado, a candidata procurou explorar a proximi-
dade com o presidenciavel Geraldo Alkmin, que permaneceu na capa do site ao longo de
todo o processo eleitoral, seja através de link permanente, através de fotos e nas matérias
principais. Salienta-se que, da mesma forma com que fizemos com relagdo as outras can-
didaturas, realizamos o cadastro tanto em Boletim Eletronico, quanto em Fale Com a Yeda
e até no Seja Voluntario, ndo obtendo retorno em nenhum dos campos, tendo sidos total-

mente desprezados pela candidatura.

Figura 16 - Site de Yeda Crusius
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Fonte: Reproducéo do site realizada no dia 26/08/2006.

Os links reservados aos materiais de campanha (Downloads), e os voltados a divul-
gacdo de noticias, contidos basicamente nos elementos 4, 7 e 8 da estrutura na Figura 16,
tiverem sua funcionalidade aferida e comprovada, através da divulgacdo e atualizacdo pe-
riodica de materiais atuais sobre todos os passos da campanha. Outro destaque, foi o perfil
bastante personalista da candidatura. Ndo havia na pagina divulgagédo do programa de go-
verno da candidata, que optou por defender suas plataformas através do espaco Blog da
Yeda, em que a candidata mantinha uma rotina de divulgar artigos de opinido. Esta pratica,
se manteve ao longo de todo o processo eleitoral obedecendo a pertinéncia dos temas em
debate em cada fase da campanha e que pode ser observado através de alguns titulos repro-
duzidos aqui na sequéncia em que foram disponibilizados no site: Em 30 dias tudo pode
mudar; O PSDB, a Esquerda, e a Direita; Chega de transferir a Culpa para Sao Pedro;

Seguranca de Menos, propaganda de mais; Respeito a Inteligéncia do Leitor; Um Novo
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Modo de Governar; Todos Sabiam e Nada fizeram para Prevenir; Sinto ares de Segundo
Turno; Por um Rio Grande Afirmativo; Estamos quase 1&; Quando a Ideologia Obscurece

a Razao.

Outro destaque da pagina foi a utilizacdo de uma sondagem junto aos usuarios, com
a possibilidade de aferir instantaneamente o resultado ap6s marcar a resposta. No espaco 5
da Figura 16, ela aparece questionando com qual candidato Yeda deveria ir apara o segundo
turno. Ao longo da campanha, as outras perguntas foram, por ordem, as seguintes: Quem
VOCcé acha que tem mais interesse em prejudicar a campanha de Yeda: PMDB, PT, PDT
OU PP (em 16/09/2006); A pesquisa Ibope diz que Yeda perde para Olivio no primeiro
turno, mas que ganha no segundo, vocé acha que: Tem alguma coisa errada com a pesquisa
no primeiro turno, Tem alguma coisa errada com a pesquisa no segundo turno, ou Nao acho
nada (em 22/09/2006); A imprensa disse que o resultado da eleicdo foi surpreendente. VVocé
se surpreendeu? Sim, Nao, Néao né!; (em 09/10/2006). VVocé acha que a propaganda eleito-
ral do PT é: verdadeira; mentirosa, ou me deixa em davida (em 15/10/2006); O MST de-
clarou apoio ao candidato Olivio. Se o PT ganhar: O setor rural ndo teria o que fazer; as
invasOes /teria 0 apoio do governo, ou continuaria tudo igual (em 18/10/2006). Na reta final
da campanha o PT galcho vai: apresentar baixarias nos prorrogaras eleitorais ou Mudar de
tatica e ser mais brando (em 25/10/2006).

4. COMUNIDADES ON-LINE

O movimento de adesao voluntaria as comunidades de apoio ou rejei¢do das candi-
daturas e a militancia virtual identificados na rede social Orkut!! foram determinantes para
se considerar a abordagem destas peculiaridades na disputa eleitoral de 2006. Tal fenémeno
foi observado tanto na adesdo as candidaturas nacionais (presidente da republica, senador,
deputado federal) quando as estaduais (governador e deputados estaduais). Da mesma
forma, ocorreu simultaneamente em diversos estados, podendo indicar a adesédo dos elei-
tores a manifestacdo de apoio ao rejeicéo atraves de comunidades. Nao s6 se observaram
manifestacdes quanto as candidaturas inscritas no pleito do Rio Grande do Sul, como tam-
bém nas dos estados como de Sdo Paulo e Rio de Janeiro, respectivamente, primeiro e

segundo maiores colégios eleitorais do Brasil.
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Naquele ambiente, a campanha foi ganhando forma e forga, por isso seguiu-se um
acompanhamento periddico das comunidades de apoio aos candidatos majoritarios inscri-
tos na disputa. Atraves de métodos préprios desenvolvidos para a comparacao percentual,
constatou-se, ao final, uma forte semelhanca entre o nimero de usuarios assentidos as co-
munidades dos candidatos e o resultado percentual final da eleicdo, como demostraremos
adiante, ja indicando, inclusive, a colocagdo de cada um deles ao final do primeiro turno
da disputa. A mesma constatacéo, para fins de comparacéo, foi possivel em relacdo as co-
munidades de candidatos dos estados do Rio de Janeiro e Sdo Paulo. O periodo utilizado
para a coleta dos dados foi de janeiro de 2006 até a data de realizacdo do primeiro turno
em 1 de outubro daquele ano.

Para fins de registro do transito nas comunidades, antes de acessar uma comunidade
na referida rede social, 0 usuario se inscreve através do perfil, fornecendo dados como
identificacdo, preferéncias e contatos; profissional, escolaridade e profissao; e pessoal, da-
dos fisicos; recursos que oferecem a possibilidade para que personalize o perfil, inclusive
com a inclusao de fotos. Ha ainda uma rede de amigos e uma cota limitada a 1 mil deles,
sendo possivel estabelecer classificacbes com indicacdes de: ndo conheco, conheco, amigo,
bom amigo, melhor amigo; confiavel, legal e sexy, numa escala de 1 a 3. Entre as ferra-
mentas de aproximacao estdo: agenda de aniversarios; depoimentos, que consistem em de-

claraces de afeto fixadas no perfil; e a troca de mensagens privadas.

Uma vez inscrito, a rede social oferece a op¢do de o usuério participar de comuni-
dades, descritas pelo aplicativo como espacos para compartilhar paixdes, conhecer pessoas
com interesses em comum, trocar ideias, planejar eventos. Na estrutura estdo agregados
diversos perfis em uma espécie de forum tematico, cuja estrutura de uso é bastante simpli-
ficada conforme pode ser observado na Figura 17. A criacdo destas comunidades parte da
iniciativa dos inscritos e ndo ha limites quanto ao nimero que cada participante pode criar
ou mesmo agregar ao seu perfil principal. Os temas vao desde: Eu odeio acordar cedo —
que chegou a 6 milhdes de membros, passando por grupos que se unem em torno de um
concurso publico ou de listas de melhores filmes, por exemplo. Em 2006 esta estrutura era
composta, basicamente, pelo espaco reservado a descri¢do da comunidade, informado por-
que foi criada, do que se trata, quem pretende agregar, o que quer discutir, informar, etc.;
e pelo forum, aonde estava a maior parte de seu conteudo. Neste espaco, os participantes
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inscrevem topicos relacionados ao tema geral e os demais usuarios podem entdo postar

suas opinides/informacdes ao referido tema, expandindo o assunto em novos topicos.

Figura 17 - Perfil da Rede Social em outubro de 2006
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Fonte: Reproducéo do perfil da rede social realizada em outubro de 2006.

Inicialmente, foi observado que a capacidade de mobilizag&o havia sido interpre-
tada pela industria do marketing que langou méo de estratégias especificas para 0 meio em
funcdo da massiva adesdo de usuérios. “Foi entre 2005 e 2008 que o site de relacionamentos
viveu seu auge. “Se vocé nao tem perfil no Orkut, vocé ndo existe” era uma frase comum
nas conversas de adolescentes da época”?, conforme dados da rede social em junho de
2006 eram 20 milhdes de usuarios?, gente demais para que este movimento passasse de-

sapercebido pelo campo politico, ja contagiado, naquele periodo pelo clima da campanha

2 Em: https://exame.abril.com.br/tecnologia/orkut-completa-10-anos-com-6-milhoes-de-brasileiros-ativos/3/
26 hitps://hlera.com.br/orkut/cronologia/

56


https://exame.abril.com.br/tecnologia/orkut-completa-10-anos-com-6-milhoes-de-brasileiros-ativos/3/

eleitoral. ldentificamos que o material politico € divulgado por usuérios, com ou sem fili-
acdo partidaria. Nesse contexto, os partidos acabam tendo um papel secundério na divul-
gacdo de eventos e material de campanha pelo Orkut. Em 2006 nao estavam impostas li-
mitacdes em relacdo aos tipos de atividades politicas e eram permitidas discussdes politicas
e qualquer manifestacdo de propaganda politica. Como pode ser identificado nas imagens
dos perfis, houve a realizacdo de propaganda direta: com exibi¢do do nimero e nome do
candidato, fotos, albuns e banners. Para fins de registro, incorporamos exemplos de algu-
mas comunidades de apoio aos candidatos majoritarios, coletadas entre marco e abril de
2006 (Figura 18).

A fim de dimensionar as formulacdes ligadas a disputa eleitoral, aferiu-se primeiro
0 nimero de comunidades dos entdo provaveis pré-candidatos ao governo do Rio Grande
do Sul e o numero de participantes nelas inscritos. Foi possivel, naquele momento, delimi-
tar quando surgiram as comunidades relacionadas ao pleito e aos candidatos, pois, cada
uma continha na tela principal a data de sua criagcdo. Estes dados indicaram que havia con-
dicdes de se realizar um mapeamento da presenca no Orkut das candidaturas majoritarias
no pleito de 2006. A partir da homologacao dos candidatos ao governo gadcho, periodica-
mente, conforme a campanha na rede social ia ganhando forma e forga, passaram a ser
identificados e mapeados, para fins de uma analise quantitativa, num primeiro momento, o
total do numero de comunidades de apoio. No cruzamento dos dados coletados em janeiro
de 2006, percebeu-se uma forte correlacdo entre os percentuais de adesdes voluntarias dos
usuarios do Orkut nas comunidades dos candidatos ao governo gatcho com o resultado da

pesquisa Ibope realizada no mesmo més.

O levantamento realizado na rede social consistiu na busca - através de ferramenta
disponibilizada no préprio site - das comunidades que faziam alusdo ao nome dos entdo
provaveis candidatos ao governo estadual naquele ano. Os numeros foram coletados com
o0 prazo limite do dia 27 de janeiro de 2006. Foram somados entdo, todos os seguidores que
estavam inseridos. Esta adesdo pode ser considerada como uma manifestagdo voluntaria
do voto/preferéncia, uma vez que participar da comunidade depende da decisdo do usuario

em agrega-la entre as de sua preferéncia.
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Figura 18 - Perfil das Redes Sociais para os candidatos do RS em 2006
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Fonte: Reprodugao dos perfis na rede social realizada em outubro de 2006.
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Com base neste contexto, foi somado o conjunto de usuarios que se engajaram a
favor dos candidatos em diferentes comunidades: Germano Rigotto (PMDB), 2.287 usua-
rios; Olivio Dutra (PT) 378 usuérios; Alceu Collares (PDT) 234 usuarios; Yeda Crusius
(PSDB), 206 usuarios; Beto Albuguerque (PSB), 98 usuérios; Onyx Lorenzoni (PFL), 56
usuarios; Francisco Turra (PP), 52 usuérios; Nelson Proenca (PPS), 39 usuarios. Este con-
junto perfez o total de 3.350 pessoas, que, a fim de estabelecer uma comparacéo, passaram
a ser considerados o universo total de eleitores pesquisados. Com base neste montante,
3.350 pessoas, procedeu-se o calculo da divisdo percentual, para e seguida, espelhar este
resultado distributivo/percentual com o resultado da pesquisa realizada pelo instituto Ibope
Opinido, entre os dias 8 e 12 de janeiro de 2006, em que foram entrevistados 1.008 eleitores
em 62 municipios do Rio Grande do Sul e registrada no Tribunal Regional Eleitoral do Rio
Grande do Sul sob o protocolo 40030/2006. A comparacéo entre os resultados esta exposta

no Gréfico 3.

Pelos dados, verificou-se um alinhamento muito semelhante entre os percentuais
dos dois levantamentos em que a ordem decrescente de apoios detectados nas duas aferi-
cOes — Ibope e Orkut - também € similar, chamando atencéo para a ordem de classificacéo
em que aparecem. E necessario reconhecer que na analise procedida no Orkut é muito di-
ficil de se identificar grupos especificos como os que dizem respeito a faixa etaria, renda,
escolaridade ou mesmo de género. Mas, o universo levado em consideragcdo na compara-
cao, 3.350 pessoas, é trés vezes maior do que o analisado pela pesquisa Ibope, 1.008 elei-

tores.

Gréfico 3- Comparativo no Rio Grande do Sul em janeiro de 2006 - Ibope x Orkut

1 Iubll\;u . 1%
Turra 5" 580
Onyx 50"

Beto Albuquerque g 3%?%

Yeda [EE"608"

9%
Collares e 7% 0

Olivio [ 918,

Rigotto et — 657

Cendrio 01/2006 lbope ~ m Cendrio 01/2006 Orkut

59



Fonte: Elaboracéo prdpria.

Em razdo de os nimeros ndo poderem ser considerados como conclusivos na indi-
cacdo da preferéncia do eleitorado, deu-se sequéncia ao acompanhamento, a fim de testa-
lo em outros momentos da campanha eleitoral. O segundo levantamento realizado encer-
rou-se no dia 30 de outubro de 2006, um dia antes da elei¢do, que aconteceu em 1 de no-

vembro, e identificou-se um panorama analogo ao anterior.

Grafico 4 - Comparativo no Rio Grande do Sul em outubro de 2006 - Ibope x Orkut
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Fonte: Elaboracéo prépria.

Nessa apuracdo dos dados, foi identificado um cenério bastante semelhante ao re-
sultado do primeiro turno?’. Novamente, a classificacio decrescente na ordem dos apoios
foi aferida. Chama a atencéo que, na medicéo de apoios realizada antes da divulgacéo do

27 Em: http://capa.tre-rs.jus.br/eleicoes/2006/divulgacao/1turno/index.php?opcao=estado
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resultado final do pleito, a vantagem de Yeda Crusius (10.219 usuérios de apoio) ja estava
presente, inclusive com a indicacao de Olivio Dutra (9.669 usuérios de apoio) aparecendo
como seu opositor no segundo turno, ficando Germano Rigotto (2.833 usuarios de apoio),

em terceiro lugar na distribuicdo das manifestacdes nas comunidades (Grafico 4).

A informac&o exposta pode sugerir que, aléem de espelhar o resultado da elei¢do no
primeiro turno, nas redes sociais, a inverséo nos classificados para a segunda fase do pleito
se fez notar antes, ao contrario do Ibope que indicava ainda existir, na véspera da eleicdo,
um empate entre Germano Rigotto e Olivio Dutra. E importante destacar que o universo
de pessoas inscritas nas comunidades de apoio dos sete principais candidatos aumentou de
3.350 mil no primeiro levantamento realizado para 27.076 mil, no segundo levantamento
e eram universos que representavam 4,33% e 34,94%, respectivamente, dos 7.750.583 elei-

tores aptos para votar no pleito de 2006, conforme informacao do TRE-RS.

Gréfico 5 - Comparativo no Rio de Janeiro em novembro de 2006 - Ibope x Orkut
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Fonte: Elaborag&o propria.

A forte semelhanga entre as informacdes aferidas via Orkut, o resultado das pesqui-
sas eleitorais e da propria elei¢cdo, motivou que se fizesse os levantamentos para fins de
comprovacao da informacdo estatistica junto a outros estados. Assim, utilizamos a mesma
metodologia para coletarmos os dados nas comunidades comparando-os ao final do pri-
meiro turno na disputa pelos governos dos estados de Sao Paulo e Rio de Janeiro (Grafico
5). Novamente, a semelhanca foi registrada entre os candidatos melhores colocados na dis-

puta. No Rio de Janeiro o percentual de votos validos registrados pela Justica Eleitoral era
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de 8.262.284. Neste contexto, o total de 32.043 usuarios que se inscreveram nas comuni-
dades de apoio aos sete candidatos?® que tinham comunidades no Orkut representam 0,38%
dos votos validos elei¢bes de 2006 para o governo do Rio de Janeiro em comparacao com
as respectivas comunidades do Orkut de cinco candidatos daquela elei¢do?. O Grafico 5
registra a proporgao dos votos do 1° turno das elei¢cdes de 2006 para o governo do Estado
do Rio de Janeiro em comparagdo com as respectivas comunidades do Orkut de cinco can-
didatos. Ja o Grafico 6 traz informacéo semelhante com dados relativos aos candidatos ao
governo do Estado de Séo Paulo

Grafico 6 - Comparativo em S&o Paulo em novembro de 2006 - Ibope x Orkut
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Fonte: Elaboracéo prépria.

Em Séo Paulo, o cenario de equilibrio entre o percentual de apoios registrados Orkut
e o resultado do primeiro turno da eleicao de 2006 se repete, principalmente com relagédo a
distribuicdo, indicando a ordem dos classificados na disputa eleitoral no primeiro turno®.
Os 49.794 inscritos® nas comunidades dos principais candidatos ao governo paulista re-
presentavam 0,22% dos votos validos, que na elei¢do geral de 2006, perfaziam 31.237.804

eleitores no estado de Sdo Paulo.

28 Sérgio Cabral (PMDB), 18087; Denise Frossard (PPS), 8047; Marcelo Crivella (PRB), 3858; Vladimir (PT), 994;
Eduardo Paes (PSDB), 365; Carlos Lupi (PDT), 349; Milton Temer (PSOL), 343; e Luiz Novaes (PSDC), Eliane Cunha
(PRP), Alexandre Furtado (PSL) e Thelma Maria (PCO), sem manifestacGes.

29 Em: http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-2006/candidaturas-e-resultados/resultado-da-eleicao-
2006

30 Em: http://www.tse.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-2006/candidaturas-e-resultados/resultado-da-eleicao-
2006

31 Serra (PSDB), 25.557; Mercadante (PT), 11.460; Orestes Quércia (PMDB), 4.681; Plinio Arruda Sampaio (PSOL),
3.991; Carlos Apolinario (PDT), 1.383; Claudio De Mauro (PV), 1.119; Professor Mario Luiz Guide (PSB), 982; Mario
Luiz (PSC), 621; sem manifestagdes: Cunha Lima (PSDC), Sarli Jr (PAN), Eder Xavier (PTC), Roberto Siqueira (PSL),
Anai Caproni (PCO), Fred Correa (PTN), Renato Reichmann (PRONA) e Pedro Viviani (PMN)
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CONSIDERACOES FINAIS

A identificacéo das taticas discursivas desenvolvidas pelos candidatos via web e da
observacao das estratégias adotadas de maneira a apreender a forma como se configuraram,
durante a campanha eleitoral de 2006, nos permitem concluir que, apesar do ingresso das
campanhas na Internet, houve um baixo grau de utilizagcdo das ferramentas virtuais, com
sites majoritariamente ilustrativos, sem a utilizacdo de recursos multimidias, integracdo
com outros recursos como blogs, videos, audio, imagens e até mesmo as comunidades vir-
tuais do Orkut.

A maneira espagada com que os sites foram sendo disponibilizados e o baixo vo-
lume de recursos — inclusive com valores muito diferentes; podem indicar, por sua vez, que
as estratégias em rede nao foram, em um primeiro momento, identificadas pelas candida-
turas como prioritarias. De maneira geral, ainda, a inexisténcia de estratégias especificas
para 0 ambiente provocou a simples replicacdo e coletanea nos sites dos mesmos artificios
utilizados na campanha de rua. Os sites ndo s&o homogéneos, nem mesmo em estruturas
comuns e que podem ser consideradas como fundamentais para a orientacdo dos eleitores.
Alguns elementos principais so estdo dispostos em alguns, entre eles, a identificacdo de
todos os candidatos da chapa majoritaria, com a identificacdo do candidato a vice-gover-
nador e a senador. A relacdo dos postulantes para a Camara federal e Assembleia Legisla-
tiva também ndo foi apresentada em todos os sites, representando um decréscimo para 0
eleitor, que ndo contou com esta informacao. Outra deficiéncia é quanto a apresentacdo dos
Programas de Governo que ndo foram disponibilizados de modo completo em nenhuma

das paginas.

Os campos com melhor aproveitamento e atualizacéo frequente foram os reserva-
dos a divulgacdo de noticias, fotografias e agenda, basicamente atendendo as demandas
criadas pela propria imprensa. Este aspecto pode indicar, de um lado, a falta de intimidade
das campanhas com as ferramentas tecnologicas oferecidas pela Internet e, de outro, a su-
bestimacédo pelos candidatos dessa ferramenta de campanha em razéo do entédo ainda ele-

vado indice de exclusdo digital no Brasil em 2006.

O carater exploratério deste estudo, assim como os dados coletados podem contri-

buir ndo apenas como manancial para outras pesquisas, registro de epoca e aprimoramento
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das metodologias que permitem avaliar, medir e acompanhar o grau e 0s processos da uti-
lizacdo da Internet por parte dos candidatos. O registro desta evolugdo pelo fato de que
tanto as campanhas on-line quanto a pesquisa sobre campanhas se mostram profundamente
dependentes do desenvolvimento da Internet, em primeiro lugar, e do universo das tecno-
logias digitais que nos colocam em rede. Tanto no que tange a sua horizontalidade, quanto
ao aumento dos cidaddos que dispdem de recursos para o emprego da tecnologia e ao in-
cremento da propria tecnologia (novos dispositivos, linguagens, aparelhos, recursos etc.).
“O aumento no numero de usuarios é, naturalmente, um fator que conspira a favor da im-
portancia do on-line para a politica, assim como para qualquer outro setor social” (GO-

MES, 2009, p.5).

Foi através da observacdo que outro importante aspecto da Eleicdo de 2006 pode
ser incluido neste trabalho: a participacdo e a manifestacdo dos usuarios atraves da rede
social Orkut. Este movimento voluntario de decretacdo da simpatia politica por este ou
aquele candidato, a partir do momento em que foi medido mediante a distribuigéo percen-
tual entre os que aderiram as comunidades, acabou por apontar uma simetria muito parti-
cular com relagdo tanto as pesquisas de opinido quanto ao proprio resultado eleitoral. Esta
constatacdo nos permite defender que a Opinido Publica encontrou naquele espaco virtual
ndo apenas uma esfera para manifestar sua posicao/opinido como também criou a possibi-
lidade de que estes movimentos possam ser percebidos e assimilados. Esta formulagéo po-
dera se desdobrar em novos estudos de comportamento em rede, assim como subsidiar

novas propostas de analise da Opinido Publica.

E importante salientar que o tema abordado, embora ligado a &rea de Concentragio
Politica Comparada: Estado, partidos, comportamento politico e cultura politica do Pro-
grama de Pds-Graduacdo em Ciéncia Politica, apresenta interfaces com o grupo de pesquisa
do Programa de Pds-Graduacdo em Comunicacao e Informacdo da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, vinculado a Faculdade de Biblioteconomia e Comunicagédo, deno-
minado Informacéo, Tecnologias e Praticas Sociais com pesquisas de cunho tedrico, me-
todologico e aplicado, enfocando a geragdo, o desenvolvimento e o uso da informagéo e
das tecnologias da informacgéo e da comunicagéo, para compreensdo da cibercultura, da
interacdo mediada por computador e dos demais fendmenos ligados a dinamica das praticas
sociais. Essa sinergia interdisciplinar podera, no futuro, facilitar a emergéncia de projetos

conjuntos e/ou integrados.
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