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RESUMO

A presente dissertacdo tem por objetivo apresentar uma analise sobre o uso das novas
tecnologias da informagdo e comunicacdo nos processos eleitorais contemporaneos. Utilizar-
se-a o cenario das eleicoes presidenciais ocorridas no ano de 2018 no Brasil, como foco
principal, delimitando-se assim, o espaco e o tempo do objeto a ser pesquisado. A
problematica gira em torno da presenca dos mecanismos digitais nas campanhas eleitorais,
questionando de que forma esse fendmeno é capaz de causar impacto na ordem democratica
pré-estabelecida de nossa metodologia de escolha dos representantes institucionais. Para
tanto, serdo utilizadas bases bibliograficas e pesquisas académicas que possam auxiliar o
desenvolvimento da analise a ser perquirida. O conteiudo a ser abordado tem um carater
multidisciplinar, envolvendo as éareas da tecnologia da informacgdo e comunicacao, sociologia
da comunicacao, teoria do marketing politico, sociologia politica, entre outros. A estrutura
serd dividida em duas partes essenciais, sendo a primeira a de carater tedrico, na qual serdo
apresentados os enquadramentos contextuais e histéricos da pesquisa e as bases conceituais
sobre o assunto. Dessa forma, a abordagem dessa primeira parte versard sobre a perspectiva
histérica da profissionalizacao das campanhas eleitorais no Brasil, as relacoes entre as midias
e a politica e as TICs, bem como os fendmenos oriundos desta tltima. A segunda parte tera
em carater exclusivamente empirico, caracterizando a pesquisa em campo sobre o uso dos
meios tecnologicos de informacdo na campanha presidencial de 2018 no Brasil, por meio da
analise dos dois candidatos que foram ao segundo turno eleitoral (Fernando Haddad, do PT
(Partido dos Trabalhadores), e Jair Messias Bolsonaro, a época do PSL (Partido Social

Liberal)).

Palavras-chave: Sociedade Informacional. Campanhas Eleitorais. Midias Sociais.

Democracia. Novas Tecnologias.



ABSTRACT

This dissertation aims to present an analysis on the use of new information and
communication technologies in contemporary electoral processes. It will use the scenario of
the presidential elections that took place in 2018 in Brazil as its main focus, thus delimiting
the space and time of the object to be researched. The problem revolves around the presence
of digital mechanisms in electoral campaigns, questioning how this phenomenon is capable of
impacting the pre-established democratic order of our methodology for choosing institutional
representatives. To this end, it will use bibliographic bases and academic research that can
assist the development of the analysis to be performed. The content to be approached has a
multidisciplinary character, involving the areas of information and communication
technology, sociology of communication, political marketing theory, political sociology,
among others. The structure will be divided into two essential parts, the first being of a
theoretical nature, where the contextual and historical frameworks of the research and the
conceptual bases on the subject will be presented. Thus, the approach of this first part will
deal with the historical perspective of the professionalization of electoral campaigns in Brazil,
the relations between the media and politics and the postmodern era of mass communications,
as well as the phenomena arising from the latter. The second part will have an exclusively
empirical character, characterizing the field research on the use of technological means of
information in the 2018 presidential campaign in Brazil, through the analysis of the two
candidates who went to the second electoral round (Fernando Haddad, from PT (Partido dos

Trabalhadores), and Jair Messias Bolsonaro, at the time of the PSL (Partido Social Liberal)).

Keywords: Informational Society. Electoral Campaigns. Social media. Democracy. New

technologies.
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1 INTRODUCAO

A presente dissertacdio tem como foco uma analise do uso das novas tecnologias da
informacdo e comunicacdo nos processos eleitorais contemporaneos. A pesquisa limitar-se-a a
discutir a presenca desses mecanismos nos processos eleitorais, bem como perquirir de que
forma a revolucdo informacional causou impacto social na forma de comunicacdo da

sociedade.

A conexdo existente entre as novas tecnologias da informacdao e comunicacdo e as elei¢Ges
encontra-se em um processo gradativo de transformacdo. Ainda h4, na seara académica, um
grau elevado de indefinicdo sobre essa interacdo, e, na sua abordagem pelo sistema politico, o
tema abarca uma pluralidade de estratégias dos atores politicos e das interacGes entre os

campos sociais, tecnoldgicos, culturais e politicos.

A Internet, misto de experiéncia militar’ e desenvolvimento académico?, permitiu que um
novo modo de troca de informacdes e de conhecimento se solidificasse. Com o
desenvolvimento das chamadas TICs (Tecnologias da Informagdo e Comunicac¢do), no final
do século XX e no decorrer do XXI, a tecnologia passou a ser ndo s6 um instrumento a parte
— e auxiliar do desenvolvimento humano, mas o proprio tecido por onde ocorrem as
manifestacdes da cultura material, sendo naturalizado como um ambiente de relacdes

comerciais, educacionais, pessoais etc.

Manuel Castells sintetiza o pensamento acima ao dizer que “a tecnologia ndao determina a
sociedade: é a sociedade”. (CASTELLS; CARDOSO, 2006: 17), enfatizando o uso social
como o responsavel pelos valores e pelos interesses atribuidos as tecnologias da comunicagao

e informacado.

Observando este cenario, correlacionando-o aos interesses de uma sociedade capitalista,

percebe-se que a exploracdo da capacidade de comunicacdo e troca de informacoes, por esses

1 O processo embriondrio da Internet remete-se ao projeto ARPA (Advanced Research Projects Agency)
desenvolvido no final da década de 1950, dando origem a Arpanet, este tiltimo do inicio da década de 1960, em
pleno periodo de Guerra Fria. O objetivo era o desenvolvimento das comunicagdes no ambiente das forcas
armadas dos Estados Unidos. (CASTELLS, 1999: 44).

2 As Universidades da Califérnia em Los Angeles e em Santa Barbara, a Universidade de Utah e o SRI
(Stanford Research Institute) foram os primeiros centros universitarios a possuirem “nés da rede” (pontos de
conexao). (CASTELLS, 2015: 15).
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meios digitais, passam a ter amplo valor aos diversos setores da sociedade. Apo6s o
desenvolvimento das formas de comunicacdo digital e conectividade, através das redes, os
dados dos usuarios acumulados nessas plataformas passaram a ser um produto valioso® para o

capital financeiro e o politico.

A valoracao dos dados de usudrios é uma das caracteristicas da segunda geracdo de servicos
oferecidos pela Internet, a WEB 2.0%, na qual o individuo (internauta) ndo é apenas um
consumidor, mas sim o préprio produto em si, devido as suas informagdes compartilhadas,
seja de forma consciente (por intermédio de cadastros, de fotos, de cliques, de posts em redes
. . . ’ ’ . . . . 5
sociais, curtidas em videos ou paginas) ou inconscientemente (por forma de cookies®, de
histéricos, de localizacdo, de rede de navegacdo, entre outros). Mais especificamente, o que
torna as redes sociais um local importante e valioso para o mercado é a capacidade de captar a
atencdo do usudrio. (SHAFFER, 2019: 11), pois todo o processo capitalista envolvido nesses
ambientes digitais se trata de divulgacdo de publicidade, com o intuito de obter informacdes
do consumidor potencialmente valiosas ao mercado, ou seja, quando o usuario nao esta
consumindo produtos disponibilizados em rede, ele é o produto. A este quadro, compreende-
se a importancia da manipulacdao da atencdo por meio das redes de comunicacdo nas palavras
do autor:
A atengdo do usudrio é o principal produto negociado on-line, na TV, em qualquer
forma de midia. [...] Nossa atencdo é a mercadoria, nosso “engajamento” a moeda e,
por coincidéncia, é por isso que acompanhar nossas atividades on-line é tdo
importante para as empresas que lidam com informacGes. Enquanto a economia da
atengdo existir, existirdo empresas que aproveitam dados sobre clientes,
concorrentes e até eleitores para fornecer publicidade personalizada a eles com o

propésito de influenciar e até manipular seu comportamento. (SHAFFER, 2019: 11,
tradugdo nossa).

Tendo o individuo como produto da informacao, adquirindo informagdes de acordo com seu

perfil de gostos, sua etnia, sua orientacdo sexual, os sites que acessa e 0s posts que curte em

3 O mercado financeiro reconhece a importancia dos dados, em um ranking disponibilizado pela BrandZ sobre
as 100 (cem) empresas de maior valor em 2020, 5 (cinco) delas sdo empresas da area tecnolégica que operam
dados, sendo elas, respectivamente: Apple (EUA), Microsoft (EUA), Google (EUA), Tencent (China) e
Facebook (EUA). Disponivel em: https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global. Acesso em: 23 jul. 2020.

4 Castells descreve o termo como uma evolucdo da comunicacdo de massas no sentido tradicional devido ao
surgimento da Internet e de dispositivos que possibilitam o surgimento de espacos sociais na internet,
possibilitando uma interagdo entre os usudrios em espacos virtuais tridimensionais, transformando tanto a
producdao como a transmissdo do contetido. Nas palavras do autor: “a combinacdo de noticias online com
blogging interactivo e o correio eletronico, assim como os conteidos RSS de outros documentos da rede,
transformaram os jornais num dos elementos de uma diferente forma de comunicacdo: a autocomunicagdo de
massas.” (CASTELLS, 2013:110).

5 Pequeno arquivo digital que é armazenado no computador do usuario através dos websites visitados,
armazenando temporariamente as informacgoes de navegacao do respectivo site acessado.


https://www.kantar.com/campaigns/brandz/global
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sua rede social, torna-se uma tarefa relativamente facil adivinhar a propensao deste internauta
a votar em cada candidato. Estas informacgOes tornam-se financeiramente lucrativas ao
mercado e, consequentemente, aos setores que lidam com o desenvolvimento de campanhas
politicas. Por meio de codigos, as empresas selecionam, em meio a um turbilhdo de contetidos
constantes na Internet, aqueles que o internauta curte e se aproxima e, assim, utiliza-se desta
informacao para filtrar o marketing mais apropriado para o individuo. Por outro lado, de
forma antagbnica, o contetido que ndo é agradavel ao usudrio é afastado deste, possibilitando
um ambiente em que o internauta se sinta mais acolhido e arrodeado de seus gostos e
preferéncias. Dessa forma, a rede de conexdes que permeia o individuo torna-se cada vez
mais maquinalmente seletiva, com ideias e pessoas de ideologias semelhantes, pois 0s
seguidores que comentam e dialogam com a devida pagina afastada ndo mais aparecerdo em

seu quadro de noticias.

Este sistema de marketing digital direcionado, formulado de acordo com as preferéncias do
consumidor e desenvolvido especificamente para um aperfeicoamento do mercado de
consumo, passa, natural e confortavelmente, a servir aos interesses de campanhas politicas. O
interesse politico de manipulacdo dessas ferramentas digitais de comunicacdo direcionada
aumenta no momento em que a politica toma o foco das discussdes nas redes sociais.
Virtualmente, a quantidade de informacdo produzida nas diversas redes proporciona, ao
mesmo tempo, melhor escolha das decisoes tomadas nas estratégias politicas, bem como

auxilia no uso de ferramentas de “ataque”, como a desinformacao.

Diante das diversas ocorréncias no cenario virtual, a coleta ilegal de dados de usuarios das
redes sociais, aliada a utilizacdo de ferramentas de manipulacdo da imagem de candidatos e a
disseminacdo de informacao em tais redes, com fins eleitorais, protagonizaram manchetes em
paises que tiveram campanhas politicas afetadas por empresas de captacdo e manipulacao de
dados de eleitores. Os paises que servem como exemplo de terem a confirmacao de uso ilegal
de dados dos usuarios em redes sociais, durante suas campanhas eleitorais ou plebiscitos, sao
os Estados Unidos® (nas elei¢des de 2012 e 2016) e o plebiscito da retirada do Reino Unido da

Unido Europeia, denominada “Brexit”.”

6 DAVIES, H. Ted Cruz using firm that harvested data on millions of unwitting Facebook users. The

Guardian, United States, 2015. Disponivel em: https://www.theguardian.com/us-news/2015/dec/11/senator-ted-
cruz-president-campaign-facebook-user-data. Acesso em: 23 jul. 2020.


https://www.theguardian.com/us-news/2015/dec/11/senator-ted-cruz-president-campaign-facebook-user-data
https://www.theguardian.com/us-news/2015/dec/11/senator-ted-cruz-president-campaign-facebook-user-data
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Em decorréncia desses dados, recentemente, Brittany Kaiser, uma das ex-funcionarias da
empresa responsavel pelos escandalos de interferéncia eleitoral, por intermédio do uso das
redes, revelou que a eleicdo brasileira de 2018 também foi alvo do uso de taticas de

desinformacdo para a persuasdo de eleitores®.

A possibilidade de manuseamento dessa ampla quantidade de dados, fornecidos pelos
usudrios dessas redes (doravante denominada big data), proporciona a formacgdo de
informacOes determinadas por meio de um engajamento discriminado e uma observacao do
comportamento psicologico do internauta. A exemplo disso, a informacdo dos gostos, dos
comentarios, de reacOes e até localizagdes dos usudrios, capturadas por essas instituicoes,
possuem deveras importancia para estratégias economicas de empresas (na determinagao de
marketing direcionado de seus produtos) e, ou, interesses politicos de classes envolvidas com

campanhas eleitorais.

Como se pode notar, diante dos dados anteriormente citados, as campanhas politicas recentes
demonstram crescente aderéncia dos partidos as tecnologias da informacao e a toda inovagao
permitida

por ela. E uma tendéncia no mundo globalizado contemporaneo o uso destas ferramentas

digitais, derivadas da revolugdo da informacdo (big data’, Metadados™, Midias Alternativas”,

7DOWARD, J. Did Cambridge Analytica influence the Brexit vote and the US election? The Guardian, United

States, 2017. Disponivel em: https://www.theguardian.com/politics/2017/mar/04/nigel-oakes-cambridge-
analytica-what-role-brexit-trump. Acesso em; 23 jul. 2020.

8VILICIC, F. Brittany Kaiser: “Campanha de Bolsonaro usou internet para desinformacdo” Veja, Sdo Paulo,

2020. Disponivel em: https://veja.abril.com.br/paginas-amarelas/brittany-kaiser-campanha-de-bolsonaro-usou-
internet-para-desinformacao/. Acesso em: 23 jul. 2020.

9 Métodos de manipulagdo de um conjunto de dados armazenados, processados e analisados, visando a geracdo
de resultados que podem ser estrategicamente importantes para diversas areas. Sao compostos de caracteristicas
definidas como “5Vs”: Volume, Variedade, Velocidade, Veracidade e Valor. Estes dados podem ser obtidos por
diversos meios, tais como: posts em redes sociais, e-mails, fotos e etc.

10 Em suma, informagdes que sdo acrescidas aos dados com o objetivo de direcionamento e organizacdo
destes. Sdo produzidos, em sua maioria, por dispositivos digitais durante o uso (por exemplo: ao tirarmos uma
foto, além de gravar a foto na meméria, sdo gravados metadados sobre as informac¢Ges do modelo da camera,
tamanho da foto, formato do arquivo e, em alguns casos, até mesmo o local onde a foto foi tirada).

11 Midias que ndo se encaixam nos formatos tradicionais (TV, radio, jornal) e que sdo exibidas ao consumidor
em diferentes lugares e situacdes. Midias alternativas impactam menos pessoas que as convencionais por ndo ter
um alcance de massa, no entanto, devido a evolugdo tecnoldgica tendem a ser mais eficientes na selecdo de um
publico especifico.


https://veja.abril.com.br/paginas-amarelas/brittany-kaiser-campanha-de-bolsonaro-usou-internet-para-desinformacao/
https://veja.abril.com.br/paginas-amarelas/brittany-kaiser-campanha-de-bolsonaro-usou-internet-para-desinformacao/
https://www.theguardian.com/politics/2017/mar/04/nigel-oakes-cambridge-analytica-what-role-brexit-trump
https://www.theguardian.com/politics/2017/mar/04/nigel-oakes-cambridge-analytica-what-role-brexit-trump
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Fake News", Shitstorm™, Candystorm™, Psyops™), nas estratégicas politicas dos processos
eleitorais. Tal fenomeno tem sido objeto de estudo de pesquisadores de diversas areas, no
interesse de alcancar uma compreensao sobre quais 0os possiveis impactos que o uso dessas

ferramentas, em campanhas politicas, pode ocasionar em uma democracia instituida.

Nos paragrafos abaixo, as bases conceituais que servirdo de norte para a presente pesquisa
serao apresentadas. Apesar de ser uma breve alegacao dos autores, o que se pretende € realizar
uma demarcacdao do tema para que se tenha uma ampla visao do ambiente de estudo
multidisciplinar em que este se encontra. Para tanto, serdo discorridos os principais conceitos
e as linhas de pensamento contidas nas bibliografias que servirdo de suporte para o presente
trabalho. Sendo deste modo, os pardgrafos serdo estruturados em: (1) Apresentacdo dos
conceitos de comunicacdo de massas, publicidade e propaganda e suas caracteristicas
politicas, sejam sobre as midias tradicionais ou as midias digitais (oriundas da revolugdo
tecnoldgica); (2) Exposicao do que vem a ser ciberespaco, cibercultura e sociedade em redes;
(3) Exame do papel da Internet e das midias sociais digitais (redes sociais) nos processos
eleitorais e (4) Demonstracdo de pesquisas ja realizadas acerca do uso destas tecnologias

digitais em campanhas eleitorais.

Na atualidade, ha pouca divergéncia quanto ao fato de que os meios de comunicagdo de massa
exercem um papel crucial na politica. Jesus Martin Barbero, ao abordar o desenvolvimento de
uma imprensa popular de massas, deixa claro o papel destas, no sentido de educacdo politica
aos populares, citando que o objetivo desse tipo de imprensa, em especial a dos jornais —
aqueles que sdo considerados fiéis a matriz racional-iluminista, excluindo os que o autor

classifica como “imprensa marrom ou sensacionalista” — é o de “educar os setores populares —

12 Termo utilizado para descrever métodos de desinformago, traduzido como “noticias falsas”.

13 Segundo o diciondrio Cambridge (2020), “uma situacio em que as pessoas discordam e argumentam
violentamente.”. Ver mais em: https:/dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/shitstorm. Acesso em: 31
jul. 2018.

14 Termo adotado pelo idioma alemdo como anténimo de “shitstorm”, utilizado pela primeira vez pelo politico
alemdo Volker Beck, em 2012, em um sentido de gerar suporte e simpatia por meio da rede social Twitter.
Enquanto as Shitstorms se referem a uma onda de reagdes negativas, as Candystorms puxam para o alvo uma
camada de julgamentos positivos. Ver mais em: https:/www.werbewoche.ch/allgemein/2016-05-19/was-ist-ein-
candystorm. Acesso em: 31 jul. 2018.

15 Expressio utilizada para se referir a técnicas de combate utilizadas para causar uma influencia sem o uso da
forca, modificando crengas, valores, emog¢des, motivagoes, raciocinio ou comportamento de um determinado
grupo acerca de um assunto ou pessoa. Tal estratégia é utilizada por exércitos de paises em situacdes de guerra, o
termo em portugués é “guerra psicolégica”. E reconhecido o uso destas estratégias por empresas de tecnologia

que estdo sob acusacdo de influenciar as elei¢coes de 2014 dos EUA por meio das ferramentas de big data.
(KAISER, 2019: 18).
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elevar sua consciéncia politica — e representa-los no ou frente ao Estado”. (BARBERO, 1997:
244). Por outro lado, Chomsky (2013) classifica o papel da comunicacdo de massas, mais
especificamente sobre propaganda, como uma forma de controle ou persuasdo do publico, em
seu livro “Midia: Propaganda politica e Manipulacdo”, o autor discorre intimeras ocasides em
que os rumos de nag¢des foram decididos por influéncia de uma propaganda governamental. O
que se pode perceber, ao longo do livro, é uma descricdo de como a propaganda se tornou a

melhor forma de controle das massas nas democracias contemporaneas, por exemplo:

A maioria das pessoas é guiada apenas pela emocao e pelo impulso. Aqueles entre
nés que dispdem da razdo precisam criar “ilusdes necessarias” e “simplificacGes
radicais” emocionalmente poderosas para manter os simplérios ingénuos mais ou
menos nos trilhos [...] naquilo que hoje em dia é chamado de Estado totalitario ou
Estado militar, é facil. Basta manter um porrete acima das cabecas deles, e se eles
sairem da linha vocé lhes esmaga a cabeca. Mas como a sociedade tem se tornado
mais livre e democratica, perdemos esse poder. Consequentemente, precisamos
recorrer as técnicas da propaganda politica. A légica é cristalina. A propaganda
politica estd para uma democracia assim como o porrete estd para um Estado
totalitario. Esta é uma atitude inteligente e vantajosa porque, uma vez mais, 0sS
interesses comuns escapam ao rebanho desorientado: ele ndo consegue decifra-los.
(CHOMSKY, 2013: 10).

Ao tratar de aspectos relativos a propaganda politica, Domenach (1963) se preocupa em
delimitar as diferencas entre publicidade e propaganda, apesar de constatar, em sua época, que
setores da propaganda politica ainda continuavam entrelagados com a publicidade, ou seja,
ainda transpareciam aspectos inerentes a ela. Em relacdo a publicidade, o autor designa como
interesse a preferéncia pela impressao, em detrimento ao convencimento. Por outro lado, a
propaganda leva em consideracdo a constatacao da capacidade de influéncia do ser; a partir de
entdo, modula opinides com o objetivo de atrair os espectadores. A sintese pode ser

compreendida na seguinte passagem:

A publicidade, concomitantemente, tende a tornar-se ciéncia; seus resultados sdo
controlados, comprovando sua eficicia. Dessarte é desnudada a plasticidade do
homem moderno: esse dificilmente escapa a certo grau de obsessdo, a determinados
processos de atracdo. Torna-se possivel guid-lo no sentido de tal produto ou tal
marca, ndao apenas impondo-o em lugar de outro, mas nele suscitando a sua
necessidade. Descoberta formidavel, decisiva para os modernos engenheiros da
propaganda: o homem médio é um ser essencialmente influencidvel; tornou-se
possivel sugerir-lhe opinides por ele consideradas pessoais, “mudar-lhe as idéias” no
sentido préprio, e por que ndo tentar em matéria politica o que é vidvel do ponto de
vista comercial? (DOMENACH, 1963: 23 e 24).

A partir dessa breve concepcdo sobre publicidade e propaganda em um contexto de
comunicacdo de massas, visualiza-se o alinhamento das novas midias virtuais no mesmo

sentido, ou seja, funcionam fornecendo perspectivas, modelando a aparéncia dos candidatos e
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veiculando imagens que influenciam a opinido publica durante as campanhas. Os universos
das midias digitais contemporaneas, fundadas em uma concepcdo de conectividade em rede,
mantém-se como um espaco ainda a ser explorado em sua plenitude pela politica. As
estratégias politicas de campanha, por sua vez, vém sendo desafiadas a operar atendendo as
demandas eletronicas. O que se nota é a necessidade de novas configuracoes, que interajam
com os modelos tradicionais de propaganda politica eleitoral e com as novas formas

interativas, operadas de maneira plural e com varias especificidades.

O desafio enfrentado pela politica, frente as novas tecnologias de comunicagdo e informacao,
é o de compreendé-las, no intuito de se locomover nesse espaco, buscando adquirir o know-
how da pratica politica nesses ambientes digitais, sem deixar de lado sua logica imanente.
Cabe dizer também que as campanhas eleitorais tém-se adaptado a essa nova circunstancia,
mesmo que de forma embriondria, posto que elas investigam como a politica é praticada nas
novas midias, assim como tém elaborado, nas eleicGes ocorridas no Brasil, formas de
convergéncia entre politica e Internet. Percebe-se tal circunstancia na observacdo dos
seguintes exemplos: o surgimento dos sites partidarios; paginas de apoio aos candidatos em
redes sociais; maior participacdo politica dos perfis de candidatos no contato com seu
eleitorado; na discussdo de temas relevantes ao pais nas midias sociais onde candidatos
apresentam seus feitos e propostas. Além disso, essas plataformas sdo utilizadas para

sondagens de opinido e pesquisas no processo eleitoral, por todos nele envolvidos.

A dificuldade que a politica enfrenta, frente as novas formas de comunicagdo, como citado
inicialmente no paragrafo anterior, tem ligacdo direta com o que o autor Manuel Castells
explica em seu livro “O poder da Comunicacdao” sobre a revolucdo no processo da
comunicacdo de massas. Em um primeiro momento, sabe-se que a comunicagdo de massas
tradicional é unidirecional, as radios, os jornais, os filmes, os livros e a televisdo enviam
mensagens para muitos receptores, no entanto, a interatividade nestes ambientes é limitada
(mas ndo quer dizer que nao haja, pois ha ocasides em que o receptor da mensagem pode

participar, como por exemplo: por um telefonema, cartas ou correio eletronico).

Com a difusdo das novas tecnologias digitais, a capacidade de interatividade se expandiu,
permitindo a participacdo, em tempo real, do emissor e do receptor, e a comunicacao passa,
entdo, a ndo mais possuir o carater intrinsecamente unidirecional, dando espaco a uma nova

estrutura comunicativa, que o autor classifica como “autocomunicagao de massas”.
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A esta nova forma histérica de comunicacédo dei-lhe o nome de autocomunicagdo de
massas. E comunicagio de massas porque potencialmente pode chegar a urna
audiéncia global, como quando se descarrega um video no Youtube, um blogue,
com links RSS numa serie de sites, ou uma mensagem para uma lista enorme de
contatos de correio eletrdbnico. Ao mesmo tempo é autocomunicagao porque ela
mesma gera uma mensagem, define os possiveis receptores e seleciona mensagens
especificas ou o contetido da Web e das redes de comunicagdo eletrénica que deseja
recuperar. (CASTELLS, 2013: 98, grifo nosso).

Os blogs podem ser compreendidos como os primeiros expoentes dessa categoria denominada
por Castells como “autocomunicacdao de massas”. Oriundos da década de 1990, estes sites
tém, em sua genealogia, uma ideia pratica baseada em uma exposicdo de links com
comentarios breves de seus autores. Segundo Malini e Antoun (2013: 118, grifo nosso):
Blog, portanto, surge como um dispositivo humano de reunido e selecdo de links que
se direcionam aos sites com importantes conteidos ainda pouco vistos pelos

usuérios da Internet. Reunido, selecdo e a distribuicdo de links sdo os primeiros
valores que compdem uma axiologia da blogosfera.

Estes fenémenos ocuparam boa parte do trabalho da midia organizada, no episodio fatidico do
dia 11 de setembro de 2001, demonstrando o poder da Internet como fonte de informacao. O
ocorrido provocou uma onda de migracdo diante do jornalismo pré-estabelecido, pois a
atencao do usudrio das midias tradicionais (seja ele leitor, telespectador ou ouvinte) foi

captada e fragmentada em veiculos que ndo eram subordinados a corporagdes miditicas.

Do ponto de vista histérico, essa poténcia da blogosfera é realizada, de forma
intensa, pela primeira vez com a ocorréncia dos ataques terroristas em 11 de
Setembro de 2001 — o primeiro acontecimento que mostrou inicialmente o poder da
Internet como fonte de informagdo. No dia do atentado, os portais de informacdo das
agéncias de noticias internacionais ndo conseguiram ficar estaveis por conta do
excesso de trafego nos seus servidores. Na época, a audiéncia do MSNBC
multiplicou por 10. A da FOX News, idem. Os usuérios que ficavam nesses sites em
torno de 3 segundos, ficaram, no dia, entre 20 a 40 segundos. Ndo adiantou muita
coisa usar o celular, as redes de telefonia também seguiram a mesma tendéncia:
congestionamento. (MALINI; ANTOUN, 2013: 124 e 125).

O conceito de ciberespaco e cibercultura permeia essa l6gica apresentada dos blogs, definido
como uma geografia movel de informacdo. Antes de entrar na seara da definicdo destes
termos, € preciso se localizar no sentido do prefixo “ciber”, expressdao responsavel por
modificar o valor de outras palavras a que é atribuido. O autor Martino (2014) expde a origem
de tal palavra, remetendo a uma nocdo de “cibernética”, relacionada a informacdo, a

comunicacdo e ao controle em sistemas especificos.
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A palavra “cibernética” vem do grego kibernos, “controle”. A palavra “governo”,
alias, vem de uma traducao latina um pouco obliqua de kibernos. A cibernética é a
area do saber que se dedica a estudar as relagdes entre informacao e controle em um
sistema (MARTINO, 2014: 21).

Pierre Lévy classifica ciberespaco como “espaco de comunicagdo aberto pela interconexao
mundial dos computadores e das memorias dos computadores” (1999: 92). Esse espaco
possibilita o acesso distante de dados e dos recursos de computadores (seja por imagem, por
video ou texto). Ja por cibercultura, Lévy define como “conjunto de técnicas (materiais e
intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de pensamento e de valores que se
desenvolvem juntamente com o crescimento do ciberespaco.”. (PIERRE, 1992: 17). Dessa
maneira, o que se compreende, quando sdo avaliadas essas caracteristicas citadas
(comunicagdo aberta, compartilhamento de memdrias, acesso de dados a distancia), é que a
caracteristica intrinseca do ciberespaco é a sua arquitetura aberta, ou seja, a capacidade de
crescer indefinidamente, e sua fluidez, devido ao expressivo e constante fluxo de movimento
de informacgGes. Nesta vertente, a presente pesquisa concorda com o autor Martino (2014: 29,
grifo nosso) em sua afirmacdo, em que “cada pessoa com acesso a Internet faz parte do
ciberespaco quando troca informagdes, compartilha dados, publica alguma informacdo, enfim,

usa essa infraestrutura técnica.”

A esse cenario, salienta-se que a sociedade interativa, dentro das redes, tem sido objeto de
estudos dentro da seara académica. Os estudos mais importantes para o tema objeto da
presente pesquisicdo sdao os que envolvem uma explicacdo do que vem a ser a sociedade em
rede ou sociedade informacional, temas dos quais Castells (2015) possui vasta literatura a
respeito. Apesar de este autor ndo ser considerado um teodrico da Internet ou das midias
digitais por outros autores (MARTINO, 2014: 99), ele busca compreender a sociedade na qual
tais caracteristicas sdo proeminentes, visando a uma relacdo entre comunicacao digital e
relagOes sociais de poder. Ao teorizar acerca do que vem a ser classificado como sociedade

em redes, Catells expde a Internet como o tecido principal de toda revolu¢ao contemporanea:

Se a tecnologia da informacdo é hoje o que a eletricidade foi na Era Industrial, em
nossa época a Internet poderia ser equiparada tanto a uma rede elétrica quanto ao
motor elétrico, em razdo de sua capacidade de distribuir a forca da informacédo por
todo o dominio da atividade humana. Ademais, a medida que novas tecnologias de
geracao e distribuicao de energia tornaram possivel a fabrica e a grande corporagao
como os fundamentos organizacionais da sociedade industrial, a Internet passou a
ser a base tecnoldgica para a forma organizacional da Era da Informacdo: a rede.
(CASTELLS, 2015: 6).



17

O conceito de “redes”, abordado pelo autor, trata-se de uma nocao de interligacdo de
conjuntos que, inserido nessa légica da tecnologia da informagdo, transforma-se em uma
noc¢do de transmissdo, de flexibilidade e adaptabilidade de informacdo e dados, através da
Internet. A associacdo de tal caracteristica vem ocupando espaco em diversos ambientes,
realizando rapida mutacdo nos meios pré-estabelecidos de controle da economia, da
comunicacdo, de hierarquias, entre outros. A estrutura social da sociedade em redes resulta,
basicamente, em uma correlacdo entre as novas tecnologias e a organizacao social. Apesar de
as terminologias utilizadas para caracterizar a sociedade emergente tém sido “sociedade da
informacgdo” ou “sociedade do conhecimento”, e Castells (2006) rejeita tais propostas de
definicdo do fendmeno, pois compreende que estes ndo sdo 0s pontos centrais de tais

revolugdes sociologicas. E o caso do seguinte trecho:

Frequentemente, a sociedade emergente tem sido caracterizada como sociedade de
informacéo ou sociedade do conhecimento. Eu ndo concordo com esta terminologia.
Néo porque conhecimento e informagdo ndo sejam centrais na nossa sociedade. Mas
porque eles sempre o foram, em todas as sociedades historicamente conhecidas. O
que é novo é o facto de serem de base microelectrénica, através de redes
tecnoldgicas que fornecem novas capacidades a uma velha forma de organizacéo
social: as redes. (CASTELLS, 2006: 17).

Em suma, por meio de melhor explicacao, realizada por Martino (2014), ao analisar a teoria
da sociedade em rede de Castells (2011), uma rede pode ser compreendida por um conjunto
de “no6s” (pontos) interconectados. Desta feita, toda rede forma uma complexa estrutura
comunicacional, na qual a interacao destes “nés” é engendrada por multiplas ligagOes.

(MARTINO, 2014: 100).

Diante da sociedade em rede de Castells (2011), abordar o ciberativismo €é constatar a tomada
de posicdo que a Internet causou na mediacdo da esfera de controle da opinido publica, que
antes era funcdo exclusiva das midias de massa e dos partidos politicos. Nessa esteira, a
estrutura anterior das politicas de comunicacdo possuia, em sua base, uma caracteristica
unidirecional, em que os mecanismos de representacao dos cidaddaos ndao permitiam que estes
influenciassem nas decisdoes tomadas em um nivel estruturalmente superior na organizagao

das campanhas politicas.

E valido pontuar que, nas primeiras décadas do século XXI, a Internet trouxe, com seu
potencial de desenvolvimento de novas redes interativas, um resultado de desintermediagdo

nas comunicacdes, antes dominadas pelas midias tradicionais. Essa mutacdo, no modo de
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organizacao da comunicacdo com a sociedade de massa, estabelece um novo ambiente para os
processos politicos eleitorais diante do espaco publico. E o que Robles-Morales e Cérdoba-

Hernandez (2019: 30, traducdao nossa) expoem no seguinte excerto:

E esse estado de coisas que serd precisamente alterado pela popularizacdo de
tecnologias digitais e o desenvolvimento de ferramentas da Web 2.0. A tese
desintermediacdo, que veremos em mais profundidade abaixo, propde uma
transformacgdo que afeta ndo apenas quem sdo os mediadores que estdo no espaco
ptblico que debate questdes politicas (midia e partidos politicos), mas também o
tipo das mensagens emitidas, seu contexto de emissdo e, até mesmo, a maneira como
quais os emissores estio organizados (ROBLES-MORALES E CORDOBA-
HERNANDEZ, 2019: 30).

Nao seria equivocado afirmar que as midias de comunicagdo, oriundas da Internet,
impactaram na Teoria do Meio, constante nos estudos da sociologia da comunicagdo. Sabendo
que a Teoria do Meio tem como objeto de estudo os elementos materiais dos meios de
comunicagdo, na busca do entendimento de como eles interferem no modo de vida cotidiana e
na mensagem emitida. Cabe frisar ainda que a compreensao da Internet, como o surgimento
de uma nova forma de transmissdo do contetido, entrega a veracidade da afirmacao, feita no

inicio deste paragrafo.

Segundo Luis Mauro S4 Martino, as tecnologias de comunicacdo sao objeto de estudos do que
o autor chama de “segunda geracdao” da Teoria dos Meios, que busca compreender de que
maneira as tecnologias de comunicacdo alteram a percepcao do mundo social, sobre
relacionamentos pessoais e sobre os individuos em um cotidiano, no qual identidades passam
pelas midias, e as peculiaridades de cada instrumento de comunicacao de massa influenciam

diretamente no ambiente social em que se esta inserido

As caracteristicas de cada uma das midias, como a velocidade da informacdo, o
tempo de resposta e as possibilidades de compartilhamento alteram o ambiente de
comunicacdo no qual se esta inserido. A possibilidade de troca de mensagens
instantaneas via celular, por exemplo, afeta diretamente os relacionamentos
humanos - a0 mesmo tempo em que e possivel estar metaforicamente com a pessoa
com quem se esta trocando mensagens, e possivel estar ausente do ambiente no qual
se esta fisicamente, ignorando as pessoas ao redor. (MARTINO, 2014: 201).

A Internet transformou a forma de atuagdo social do mundo contemporaneo, assim como a
forma de mobilizacdo e engajamento politico. A caracteristica ativista das redes origina-se do
final da década de 1990, como exposto pelos autores Malini e Antoun (2013: 137), o embrido

desse ativismo direto é o IMC (Centro Independente de Midia):
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O IMC foi criado por organizacOes e ativistas da midia independente e alternativa
com o propésito de oferecer uma rede para a cobertura jornalistica dos protestos de
novembro de 1999 contra a OMC em Seattle. Construido a partir do conceito de
midia sob demanda, o IMC se propunha a fazer uma cobertura minuto a minuto dos
acontecimentos ligados a manifestacdo, usando um democrético sistema de edicdo
aberta (open-publishing) e atuando como uma camara de compensacao de
informacdes para jornalistas, recolhendo e disponibilizando, ao mesmo tempo,
reportagens, dudios, fotos e videos em um regime de copyleft através de seu website
(MALINI; ANTOUN, 2013:137).

Sobre tais caracteristicas, desvela-se que os ambientes gerados pela Internet também sao
férteis aos movimentos sociais, embora estes tenham sua caracteristica ligada diretamente ao
espaco urbano, mediante as manifestacdes de rua. Vale dizer que a facilidade de assimilacdao
destes movimentos, com as midias digitais, provém da especificidade de redes que estes
possuem — igualmente citado nos paragrafos anteriores, a respeito dos aspectos da sociedade

em redes de Castells (2011).

Frente a versatilidade, a Internet expande a possibilidade de descentralizacdo do comando ou
do controle de tais movimentos, maximizando a participacdo e facilitando a distribuicdao de
informacdo a respeito dos movimentos. O ambiente em redes (virtuais) também reduz a
capacidade de repressdao desses ativistas, protegendo-os e facilitando a remobilizacdo do

movimento através do espaco virtual.

Castells (2011) cita varias caracteristicas inerentes aos movimentos sociais na era da Internet,
como: a ocupagao de espacos urbanos, apesar de os grupos se iniciarem em redes sociais;
possuem caracteristicas locais e globais simultaneamente, devido a conectividade; sdo
atemporais; de origem espontanea e desencadeados por indignacgdo coletiva; virais; passam da
indignacdo coletiva a esperanca por um processo autonomo, por assembleias ou comités
designados; possuem a disseminacdao de um sentimento de companheirismo; sao ambientes
em que a existéncia de uma horizontalidade das redes favorece a cooperacdo e a
solidariedade, a0 mesmo tempo em que reduz a necessidade de lideranca formal;
autorreflexivos; em regra, ndo sao violentos; raramente programaticos; e, por fim, Castells
classifica-os como movimentos voltados a uma mudanca de valores da sociedade e da opinido

publica, podendo gerar consequéncias na seara eleitoral. (CASTELLS, 2017: 231).

Por outro lado, é erroneo afirmar que os mecanismos de comunicagdo digitais de massa foram
apropriados somente pelos ciberativistas, por movimentos sociais ou por esta nova geracao de

midia independente. As ferramentas digitais tém sido cada vez mais apropriadas por estatais,
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instituicbes como governos, ministérios, conselhos municipais e outros corpos da esfera
publica. Especialistas também observam a movimentacdo dos partidos politicos na seara, seja
para a criacdao de sites institucionais, seja para a criacdo de blogs pessoais de politicos e de
movimentos, ou outra série de estratégias com fins de comunicacdo politico-eleitoreira na

Internet. (ROBLES-MORALES; CORDOBA-HERNANDES, 2019: 43).

Tendo em vista esses posicionamentos, é relevante pontuar que a Universidade de Oxford
publicou uma pesquisa, realizada pelo Projeto de Pesquisa em Propaganda Computacional,
intitulado “The Global Disinformation Order: 2019 Global Inventory of Organised Social
Media Manipulation”,'® pelo qual relata o monitoramento sobre manipulagdo de midia social
por governos e partidos politicos nos ultimos trés anos anteriores a pesquisa. Os resultados
demonstram atividades do que a pesquisa classifica como “tropas cibernéticas”'” em 70

paises'®.

Nos principais processos politicos e campanhas eleitorais, esses fenomenos se tornaram
presentes, tem-se, por exemplo, a consideravel influéncia da empresa Cambridge Analytica na
elei¢do de Donald Trump' e no processo politico do Brexit®. A empresa é acusada de roubar
dados pessoais de 50 milhdes de pessoas e, a partir dai, direcionar propagandas politicas e

desinformacdo para grupos de eleitores extremamente setorizados.

No Brasil, a campanha do atual presidente Jair Bolsonaro, que o ajudou a vencer o 1° turno

das EleicOes presidenciais em 2018, com apenas 11 inser¢Ges de 8 segundos de campanhas na

16BRADSHAW, S.; HOWARD, P. The Global Disinformation Order: global inventory of organised social
media manipulation. Computacional Propaganda Research Project, Oxford, 2019. Disponivel em:

https://demtech.oii.ox.ac.uk/wp-content/uploads/sites/93/2019/09/CyberTroop-Report19.pdf. Acesso em: 26 abr.
2021.

17 Atores encarregados de manipular a opinido piiblica on-line. (BRADSHAW; HOWARD, 2019: 3).

18 Angola, Argentina, Arménia, Austrlia, Austria, Azerbaijdo, Bahrein, Bésnia e Herzegovina, Brasil,
Camboja, China, Colémbia, Croacia, Cuba, Republica Tcheca, Equador, Egito, Eritreia, Etidpia, Georgia,
Alemanha, Grécia, Honduras, Guatemala, Hungria, india, Indonésia, Ird, Israel, Itilia, Cazaquistdo, Quénia,
Quirguistdo, Maced6nia, Malasia, Malta, México, Moldavia, Mianmar, Holanda, Nigéria, Coreia do Norte,
Paquistdo, Filipinas, Polonia, Qatar, Rissia, Ruanda, Arabia Saudita Arabia, Sérvia, Africa do Sul, Coreia do
Sul, Espanha, Sri Lanka, Suécia, Siria, Taiwan, Tajiquistdo, Tailandia, Tunisia, Turquia, Ucrania, Emirados
Arabes Unidos, Reino Unido, Estados Unidos, Uzbequistao, Venezuela, Vietna e Zimbabue.

1 9TARVARES, J. Empresa que ajudou Trump roubou dados de 50 milhdes de usudrios do Facebook. Folha
De Sao Paulo, Sio Paulo, 2018. Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/mundo/2018/03/empresa-que-
ajudou-trump-roubou-dados-de-50-milhoes-de-usuarios-do-facebook.shtml. Acesso em: 12 mai. 2020.

20 WYLIE, C. O “Brexit” ndo teria acontecido sem a Cambridge Analytica. El Pais, Londres, 2018.

Disponivel em: https://brasil.elpais.com/brasil/2018/03/26/internacional/1522058765 703094.html. Acesso em:
12 mai. 2020.


https://brasil.elpais.com/brasil/2018/03/26/internacional/1522058765_703094.html
https://www1.folha.uol.com.br/mundo/2018/03/empresa-que-ajudou-trump-roubou-dados-de-50-milhoes-de-usuarios-do-facebook.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/mundo/2018/03/empresa-que-ajudou-trump-roubou-dados-de-50-milhoes-de-usuarios-do-facebook.shtml
https://demtech.oii.ox.ac.uk/wp-content/uploads/sites/93/2019/09/CyberTroop-Report19.pdf
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TV,*! fez uso maci¢o do Facebook e do WhatsApp, por exemplo. Eleitores deste candidato,
tido como de extrema-direita, sdo os que mais se informam por WhatsApp e 0s que mais

utilizam alguma rede social, segundo pesquisa do Instituto Datafolha®.

E importante ressaltar que as redes sociais ndo podem ser vistas como seres passivos nessa
temadtica, que apenas dispdem seu ambiente digital a uma interferéncia dos partidos politicos,
das entidades privadas ou dos eleitores. O interesse ativo dessas empresas, n0os processos
politicos, é demonstrado em diversas ocasides, como em 2006, quando o Facebook criou
uma plataforma denominada Election Pulse, onde perfis genéricos de candidatos ao
Congresso e ao Senado norte-americanos foi disposto ao publico, isto é, da plataforma para
uma interacdo entre potenciais eleitores com seus candidatos. (ITUASSU et al, 2014: 68).
Outro exemplo é a plataforma Twitter, que, em 2014, apresentou um relatério a Comissao
Americana do Mercado de Valores Mobiliarios (Securities and Exchange Comission)
revelando a existéncia de mais de 23 milhdes de contas de bots (robos) sociais. Descortina-se
que tais mecanismos (robos) sdo macicamente utilizados nas midias sociais com fins de

gerar falsa impressdao de popularidade de certo candidato. (WOOLLEY, 2017: 2).

Como citado anteriormente, empresas privadas, especialistas em manipulacdo de dados, tém
sido cada vez mais cooptadas por partidos politicos durante as campanhas eleitorais. Tais
empresas, por exigirem um custo elevado para a contratacao de suas atividades, diminui o
acesso democratico dos concorrentes as mesmas armas que seus opositores nas campanhas
eleitorais. Neste ambito, é sumo dizer que aqui reside uma problematica sobre a forca

politica dos candidatos em processos eleitorais contemporaneos.

Enfatiza-se que antes, o campo politico era mensurado por dois pontos principais, que eram
o horério eleitoral gratuito e as capacidades financeiras investidas nos pleitos eleitorais, para
fins de publicidade e propaganda pelos meios tradicionais de comunicacdo. Surge entdo mais
um elemento em campo: a capacidade financeira de o candidato contratar empresas do ramo
tecnoldgico, voltadas para midias digitais, ou uma equipe, para o seu préprio comité de

campanha, que seja capacitada para operar dentro das midias sociais.

2 1BOLSONARO tera 8 segundos de tempo de tv; Alckmin, 5 minutos. Veja, Sdo Paulo, 2018. Disponivel em:
https://veja.abril.com.br/politica/bolsonaro-tera-8-segundos-de-tempo-de-tv-alckmin-5-minutos/. Acesso em: 12
mai. 2020.

22 ELEITORES de Bolsonaro sdo os que mais usam as redes sociais. Folha de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2018.
Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/poder/2018/10/eleitores-de-bolsonaro-sao-o0s-que-mais-usam-as-
redes-sociais.shtml. Acesso em: 12 mai. 2020.
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Tendo apresentado os principais pontos que determinardo os rumos deste trabalho, o que se
espera é possuir base tedrica suficiente para a construcao de uma andlise critico-reflexiva
sobre os efeitos dessa nova fase das campanhas eleitorais, influenciadas pelas tecnologias
digitais, ambientalizadas em espacos virtuais, preenchidas com movimentos sociais digitais e
com caracteristicas de espontaneidade nos fluxos de comunicacao. Desta forma, buscar-se-a
observar quais as contribui¢cdes positivas e/ou negativas dessas ferramentas digitais para as

democracias contemporaneas.

Desta feita, a presente pesquisa pretende seguir alinhada a esse tema, que tem sido
internacionalmente abordado, buscando contribuir para o conhecimento cientifico acerca dos
estudos que versem sobre a crescente presenca das novas tecnologias da informacdo e
comunicacdo e seus fendmenos nas campanhas politicas, seus efeitos e desdobramentos nos

processos eleitorais contemporaneos no Brasil.

Sob a égide deste disposto, consta-se que, ao trabalhar a presente dissertacdo proposta, o autor
desta pretende desenvolver embasamento tedrico que permita uma possivel continuidade de

pesquisicao académica do presente assunto em nivel de doutorado académico.

Ressalta-se que o objetivo deste trabalho ndo sera o de examinar os impactos desta nova
estratégica de acdo politica no meio digital, no que confere na decisao do voto do eleitor, nem
tampouco demonstrar experimentalmente como se utilizam tais ferramentas, mas sim o de
formular um estudo guiado pelas diretrizes conceituais multidisciplinares, envolvendo as
areas da sociologia da comunicagdo, da tecnologia da informacao, da sociologia politica, entre
outros, que auxiliem o desenvolver de uma reflexdo sobre o crescente protagonismo que essas
ferramentas, derivadas das novas tecnologias, adquiriram no contexto estratégico das eleigoes,
relatando, a partir de pesquisas empiricas, como este conceito foi presente na campanha

eleitoral a presidéncia do Brasil em 2018.

1.1 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

Com o objetivo de organizar os temas a serem abordados, nos préximos paragrafos, sera

oportunizado ao leitor a visualizagcdao da estrutura sistematica da presente dissertacao. Dessa
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forma, pretende-se proporcionar tanto uma breve apresentacdo dos conceitos que serdo
abordados, quanto uma parte destinada a localizacdo do leitor diante das subdivisdes em que a

dissertacdo fora constituida.

No decorrer desta dissertacdo, sera apresentada uma contextualizacdo histérica da pesquisa,
bem como uma apresentacdo genérica das campanhas eleitorais no Brasil, seus cendrios
midiaticos, sociais e politicos de cada época. O objetivo é observar e destacar momentos
historicos que, de certa forma, integram o tema da pesquisa pelo motivo de se tratar de uma
germinacao do mecanismo de campanha nas redes sociais. Para tratar sobre o cendrio
contextual em que a pesquisa se insere, utilizar-se-a como apoio as bibliografias dos autores
Santos (2007, 2017), Souza (2016), Vieira (2020) entre outros que, de alguma maneira,

abordam o contexto politico em que o objeto da pesquisa se insere.

Em etapa posterior, dada as caracteristicas do presente trabalho,® torna-se necessaria a
apresentacdo de um breve parametro historico e conceptivo a respeito da comunicacao, da
publicidade e do marketing politico, sejam estes conceitos acerca dos meios de comunicacdao
tradicionais ou contemporaneos. Para tanto, usaremos bibliografias de autores como Martin-
Barbero (1997); Chomsky (2013), entre outros, para construir uma base de conhecimento
sobre a comunicagdo de massas, publicidade, espetacularizacdo, personalizacdao da campanha
politica e a capacidade de segmentacdio do discurso que as tecnologias digitais
proporcionaram nos ultimos anos.

Do mesmo modo, o presente estudo utilizara conteidos bibliograficos de autores como
Castells (2006, 2011, 2015, 2017), Katz (2017), Recuero (2009), Bor (2013), West e Turner
(2018), Mcluhan (1964), entre outros, na busca de compreender nao sé aspectos referentes ao
surgimento da Internet e das novas TICs, mas também a interpretacdo de conceitos sobre
sociedade em rede, sociedade informacional, espaco de fluxos e as caracteristicas do poder na
era informacional. O objetivo é conseguir, com o apoio das bibliografias dos autores
anteriormente citados, desenvolver uma visao socioldgica do contexto da nova era

informacional em que o tema principal da pesquisa se encontra.

Em seu momento posterior, constituindo a etapa pratica, a pesquisa apresentara os resultados

da perquisicdo em campo, realizada da seguinte forma: 1. Demonstrar a assiduidade e os

2 3 Desenvolver uma investigacio sobre o uso e o papel das novas tecnologias de comunicacdo digital nos
processos politicos eleitorais contemporaneos.
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formatos das agOes (postagens) nos perfis constantes nas redes sociais dos candidatos
selecionados para a pesquisa. 2. Por fim, apresentara, em seu desfecho, consideragoes

concernentes a pesquisa e aos dados levantados.

E indispenséavel salientar que a escolha das paginas dos politicos, a serem analisadas, foi
pautada no resultado do primeiro turno das elei¢des. Foram escolhidos os candidatos que
representavam os partidos com maior nimero de votos na primeira etapa do pleito
presidencial de 2018, a saber, Fernando Haddad (PT) e Jair Bolsonaro (PSL). Cumpre
informar uma peculiaridade nos dados a serem apresentados — aspecto oriundo do
materialismo dialético em que a pesquisa se insere — como o nome de Lula s6 foi substituido
pelo de Haddad apds o TSE (Tribunal Superior Eleitoral) rejeitar sua candidatura, o que
aconteceu ha menos de um més das eleicoes, no caso especifico do PT (Partido dos
Trabalhadores), a analise se deu em duas frentes: a pagina de Lula foi analisada de 1 a 15 de

junho, enquanto a de Haddad passou pela andlise de 16 a 30 de setembro.

Enfim, apresentar-se-4 a conclusdo da presente perquiricdo, de acordo com a anélise dos
processos eleitorais e sua relacdio com as evolugOes tecnolégicas na comunicacao,
visualizando, diante de todos os aspectos levantados ao longo do trabalho, os efeitos que os
novos mecanismos digitais de criacdo, processamento, armazenamento e transmissao de
dados causam na forma de comunicacdo politica sobre o eleitorado. Desse modo, sera

verificada a adequagado, ou ndo, da hipdtese na busca da solugdo do tema proposto.

Em suma, a estrutura basica da pesquisa desenvolver-se-a em quatro pilares, que servirao de
base para alcancar o objetivo proposto, sdo eles: (1). Contextualizacdo histérico temporal do
problema de pesquisa, expondo uma analise do cenario existente na época e da evolucdo da
propaganda politica no Brasil; (2). A abordagem sobre conceitos de comunicagao,
publicidade, marketing politico e personalizacao da campanha politica; (3). A exposicdao da
historia da Internet (compreendendo sua génese e desenvolvimento) e a demonstracdo de uma
visdo sociolégica sobre sociedade em rede, sociedade informacional, espaco de fluxos e o
impacto do novo modelo social nas caracteristicas do poder contemporaneo; (4). Analise da
movimentacdo do perfil virtual dos candidatos selecionados para a presente pesquisa, nos
periodos pré-campanha (15 a 30 de junho) e campanha (16 a 30 de setembro), bem como a

frequéncia e o formato das postagens utilizadas.
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Sucede ainda que os problemas de pesquisa levaram a definicdo de uma estratégia de
investigacdo organizada em dois componentes principais: levantamento e revisdo
bibliografica; pesquisa empirica. No primeiro momento (levantamento e revisao
bibliografica), tem-se a necessidade de conhecimento do contexto em que a problematica se
insere, devido ao periodo definido para a analise (eleicdes presidenciais de 2018),
compreendendo a importancia de uma dialética com a materialidade da época, ou seja, a
importancia da compreensdao dos dados, observando o ambiente contextual e os principais
acontecimentos que marcaram o ciclo eleitoral de 2018, o inicio e o avanco da operacdo
Lava Jato, a prisao do ex-presidente Lula e a significativa crise econdmica que afetou o
Brasil. A pesquisa se utilizard de autores como Santos (2007, 2017) e Souza (2016), entre
outros que, de alguma forma, abordam o contexto politico em que o objeto de pesquisa se

inclui.

Ainda nessa primeira fase de estudo, procura-se um aprofundamento tedrico e uma andlise
da relacdao e influéncias entre os conceitos de sociedade informacional, de explosdo da
informacao, da Internet, de campanhas eleitorais e de marketing eleitoral. Aplica-se que
estas condi¢Oes analiticas se embasam em pesquisa bibliografica, realizada em livros e
também em pesquisas em Portal de Periddicos da Capes, além de outras bases de dados da
Internet, que apresenta artigos, teses e dissertacoes sobre o tema. Esta etapa de analise e
reproducdo de conceitos bibliograficos do projeto sera subdividida em trés partes, sdo elas:
(1). Apresentacdo do enquadramento contextual da pesquisa no espago e no tempo e de um
parametro histérico da publicidade e propaganda politica no Brasil, demonstrando suas fases
de evolucdo até alcancar o protagonismo das redes; (2). Analise de perspectivas
bibliograficas sobre a comunicacdo, publicidade, marketing politico e personalizacdo da
campanha politica e, por fim, (3). Uma contextualizacdo sociologica do tema que envolve a
sociedade em rede, sociedade informacional, espaco de fluxos, mutacdo das caracteristicas
do poder contemporaneo e a adaptacdo da comunicacdo politica aos novos meios de

comunicacdo digitais.

Constituindo a segunda etapa desta dissertacdo, a pesquisa empirica envolvera o
planejamento e a coleta de dados, que serdo realizadas nas paginas oficiais dos dois
principais candidatos a Presidéncia da Republica para o pleito de 2018 nas redes sociais (Jair
Bolsonaro, do Partido Social Liberal (PSL), e Fernando Haddad, do Partido dos

Trabalhadores (PT)), antes e durante o periodo eleitoral. Neste panorama, pretende-se
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averiguar o uso, a frequéncia e o método de postagem realizada por cada um deles através
das ferramentas digitais disponiveis. Desse modo, vislumbra-se como as redes sociais podem
ser uteis a construcdo de personagens politicos, a manipulacgdo de dados e/ou a

desinformacao.

Sob todas essas premissas, esta pesquisa parte da compreensao de que as novas tecnologias
sao apreciaveis fontes de influéncia/poder por intermédio da informacdo, e que tais
conhecimentos podem ser utilizados por poucos grupos para manipulacdo de uma massa.
Dessa maneira, diante dos dados que serdo levantados, analisados e apresentados, sobre o
avanco da presenca desses fendmenos, oriundos das tecnologias da informagdo e
comunicagdo nos processos eleitorais brasileiros (tendo como foco as eleicdes presidenciais
de 2018), este projeto propde uma reflexdo sobre quais sdo os possiveis efeitos que o uso
dessas ferramentas, em campanhas politicas, podem ocasionar em uma democracia

instituida.

1.2 METODOLOGIA EMPREGADA

Para alcancar o seu objetivo epistemologico, a presente pesquisicdo sera embasada nas
bibliografias de autores que discutem o tema, em pesquisas académicas, no banco de teses, no
portal de periddicos da Coordenacdao de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior —

Capes, nas midias alternativas,” na midia especializada® e na rede social Facebook.

Tendo em vista a complexidade de realizar uma abordagem do tema proposto, utilizando-se
de apenas uma darea académica, a analise desenvolver-se-d& a partir de um carater
multidisciplinar e envolverd as areas de conhecimentos que, de alguma forma, fornecem uma

contribuicdo para a construcdo de um entendimento sobre o objeto de estudo, tais como a

24 Conjunto de veiculos de comunicacio que foge dos meios de midia corporativistas tradicionais como TV,
radio, jornais. Em sua maioria sdo contrapostos a uma hegemonia ou politica dominante e/ou repressora. Nessa
seara também se insere a imprensa alternativa, sendo a vertente impressa da midia alternativa. Essa forma de
comunicacdo tem sua forca e alcance estabelecido através de mecanismos como a internet, as radios
comunitdrias e os jornais de baixa circulacao.

25 Midia de grande circulaco, estruturalmente estabelecida através de grandes corporacdes de comunicacdes.
Nessa categoria se inserem a TV, o radio e os jornais impressos membros de um conglomerado tradicional de
comunicagdo. S3o meios que se diferem da midia alternativa ndo pela caracteristica profissional, mas sim pela
potencial associacdo com os interesses do grande capital econémico ou politico hegemonico.
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tecnologia da informacgdo e comunicagao, a sociologia da comunicacdo, a teoria do marketing

politico, a sociologia politica, entre outros.

A presente pesquisa partiu da hipotese de que as redes sociais, o Facebook em particular, tém
se consolidado como um terreno cada vez mais disputado pelos atores politicos brasileiros,
sendo utilizado para a criacao e divulgacdo de conteido eleitoreiro, antes e durante o
andamento das campanhas. Para tanto, a analise tera por objeto o contetido das publicacoes
processadas nas paginas oficiais de dois principais candidatos a Presidéncia da Reptblica para
o pleito de 2018 na referida rede social. Sao eles: Jair Bolsonaro, do Partido Social Liberal (a
época, filiado ao PSL), e Fernando Haddad, do Partido dos Trabalhadores (PT). A partir desse

cenadrio, a pesquisa levanta as seguintes questoes:

(1) Qual o historico da evolugado da publicidade nas campanhas eleitorais?

(2) Quais tipos de mudancas podem ser percebidas nas campanhas eleitorais brasileiras com

os usos das ferramentas digitais, oriundas da Tecnologia da Informacdo e Comunicacao?

(3) Quéo presente foram os candidatos a presidéncia de 2018 nas redes sociais?

Para responder aos questionamentos, parte-se das seguintes hipoteses:
(1) A insercdo das midias digitais em campanhas eleitorais, inclusive no Brasil, é algo que

reflete também a profissionalizacdo da publicidade e propaganda em campanhas politicas;

(2) A importancia da sociedade da informagdo, bem como a geracao e o compartilhamento de
conteido em ambientes digitais, impOe novos olhares e estratégias para as campanhas

eleitorais;

(3) As redes sociais tendem a alterar as relacGes entre eleitores e candidatos, enfraquecendo

gradualmente o dominio dos meios de comunicagdo tradicionais nas campanhas eleitorais.

E mister destacar que o objetivo desta dissertacao é contribuir com o avango das investigacoes
obre os usos das TICs em campanhas eleitorais. Desse modo, ndo € o objetivo, neste trabalho,
examinar os impactos deste fendmeno na decisdo do voto do eleitor, tampouco é o de

demonstrar experimentalmente como se utilizam as ferramentas digitais, mas apresentar, a
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partir de um levantamento de pesquisas teoricas e empiricas, como campanhas eleitorais estao
trabalhando com esse meio de acesso ao publico (as redes sociais) e analisar os impactos que

este fendmeno pode ocasionar em regimes eleitorais democraticos.

A escolha do objeto de analise, tendo como foco a eleicdo presidencial de 2018, se deu pela
instabilidade do momento politico atual e a relevancia de observar seus desdobramentos,
especialmente no sentido de compreender, ao menos parcialmente, os possiveis fatores que
levaram a escolha de Jair Bolsonaro (PSL), que, com 55% dos votos validos, venceu o
segundo turno das elei¢des presidenciais. O candidato deixou para tras 12 adversarios, entre
eles Fernando Haddad (PT) que, por sua vez, trazia o peso da substituicdo de Lula (PT), além
de Ciro Gomes (PDT), todos fortes oponentes de Bolsonaro, ndo s6 nas urnas, mas também
no que se refere as bandeiras ideolégicas que polarizaram o pleito de 2018, entre direitistas
conservadores e esquerdistas progressistas. A partir do objetivo geral, busca-se cumprir os

seguintes objetivos especificos:

a Observar como as Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo foram usadas na
campanha eleitoral de 2018, verificando a assiduidade dos candidatos no uso das

ferramentas digitais, em particular a da rede social Facebook.

Para atingir seu propésito, a construcao desta analise se deu a partir de um arcabouco teorico
que vai além da sociologia da comunicacdo, buscando assim uma interdisciplinaridade entre
outras areas do conhecimento, partindo da ideia de que uma tnica disciplina ou area ndo pode

dar conta de responder aos questionamentos feitos nesta investigacao.

Considera-se que uma pesquisa cientifica é sempre um ponto de partida, e nunca o ponto de
chegada, uma vez que a investigacdo ndo se esgota para o pesquisador no momento da
finalizagdo das suas pesquisas. Esta pesquisicdo caracteriza-se como um estudo exploratoério e
de natureza qualitativa (GIL, 2008), visto que ndo tem a intencdo de quantificar o objeto

estudado e sim situa-lo e caracteriza-lo dentro do campo escolhido para investigacao.

Na etapa introdutoria, serdao apresentadas as divisdes que estruturam o presente trabalho de
dissertacdo, sendo, respectivamente, categorias que envolvem uma parte mais conceitual e
tedrica, e outra de pesquisa empirica da dissertagdo. Neste caso, a apresentacdo do contetido

perpassara os seguintes assuntos: (1) As campanhas eleitorais no Brasil. (2) Comunicagao e
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poder: as relacoes entre as midias de comunicacdo de massa e a politica. (3) As Tecnologias
da Informacdo e Comunicagao. (4) O uso dos meios tecnoldgicos na campanha presidencial

de 2018 no Brasil.

Em um primeiro momento, tratara de perspectivas das campanhas eleitorais no Brasil e de sua
evolucdao ao longo dos anos. Além do mais, trara também aspectos referentes ao contexto
politico-social, envolvendo a época das eleicOes presidenciais de 2018, devido a alocacdo da
pesquisa no espago-tempo e a necessidade de uma analise correlacionada aos acontecimentos

da época que marcaram o ciclo eleitoral de 2018.

Em seguida, a dissertacdo proposta abordara as relacOes existentes entre as midias de
comunicacdo de massa e a politica. Nesta etapa, a analise se volta para uma explicacdao do que
sao propaganda e publicidade no meio politico, da profissionalizacdo do marketing politico e
das fases das campanhas eleitorais, observando a transformagdo ocorrida, no ramo da
comunicacdo da propaganda e publicidade politica, da caracteristica referente a massificacao
da comunicacdo para a segmentacdo. Essa etapa se difere do primeiro, pois aquele tratara de
expor uma visdo de contexto histérico-social do assunto, do local e da época em que a
pesquisa se encontra, enquanto este dltimo tratara de abordar conceitos referentes as teorias da
comunicacdo e dos meios.

No terceiro ponto, ira desenvolver temas relativos as teorias que envolvem a comunicacao de
massas, bem como discutir aspectos referentes a sociedade informacional, sociedade em redes
e as caracteristicas do poder na era digital. A abordagem desses temas e a explicacdo sobre
termos e fendmenos sdo essenciais para o presente estudo, para melhor compreensdo da

pesquisa e para o alcance do objetivo proposto.

Em sua etapa final, exibird os resultados da pesquisa realizada sobre os candidatos a
presidéncia em 2018. O objetivo é observar, mediante os parametros oferecidos pelos dados
obtidos por meio da rede social Facebook, compreendendo: a intensidade do uso das redes
pelos candidatos; a média de posts realizados em suas etapas de pré e eleitoral; o nimero de
seguidores constante nas redes; e outras informacOes que possam ser relevantes para uma

reflexdo sobre o uso dos meios tecnoldgicos pelos presidencidveis da campanha de 2018.

Ressalta-se também que a pesquisa em campo se delimitara a analisar somente os candidatos

que foram para o segundo turno eleitoral, ainda que a analise sobre estes seja empreendida
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desde o periodo inicial da campanha em primeiro turno, sdo eles: Fernando Haddad (PT) e
Jair Bolsonaro (a época, do PSL). Ainda nesta etapa, serdo expostas consideragcdes
concernentes a pesquisa de campo, apresentando uma visao geral sobre o que foi concluido e
as limitacOes encontradas no caminho. Sendo deste modo, o conjunto da analise constitui-se
de posts extraidos das paginas dos candidatos, postagens estas publicadas em seus perfis no

referido espaco temporal da pesquisa.
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2 ENQUADRAMENTO CONTEXTUAL DA PESQUISA NO ESPACO E TEMPO E
APRESENTACOES CONCEITUAIS QUE ENVOLVEM A PROBLEMATICA

O campo em que se insere o objeto desta investigacdo é o das Tecnologias da Informacgao e
Comunicacao, seus fenomenos derivados e os possiveis efeitos nas campanhas eleitorais.
Dessa forma, o embasamento epistemoldgico, no qual a presente pesquisa busca seu alicerce,
tem como componentes as seguintes teorias: da Comunicacao; da Publicidade e propaganda;

das TIC’s; e das Campanhas Politicas.

No espaco, a pesquisa limita sua aplicacdo ao territorio brasileiro. No entanto, destacara a
ocorréncia do fendmeno em pleitos eleitorais ocorridos em outros paises. A presente
dissertacdo ndo seguira na analise comparativa dos fatos. Em sintese, a pesquisa delimita sua
analise nas campanhas eleitorais ocorridas no Brasil, na busca de compreender, conquanto
haja o uso de bibliografias internacionais, as peculiaridades sociais e politicas ocorridas na

campanha eleitoral do Brasil.

No tempo, a dissertacao tem por critério o ano de 2018. Todavia, a presente pesquisa tem em
seu norte conceitual a nocao de que eventos politicos sdo ciclicos — campanhas politicas
iniciam-se indiretamente no ambito social antes do periodo institucionalmente previsto, sendo
influenciadas por intimeros fatores. Desta forma, ndo pode um ano eleitoral ser analisado
isoladamente, sendo necessaria a citacdo de momentos diversos em anos anteriores que

impactaram a corrida eleitoral de 2018.

A presente pesquisicao definiu sua estratégia de investigacdo em dois componentes principais:
A - levantamento e revisdo bibliografica; B — pesquisa empirica. Nas préximas paginas, o
leitor iniciara a primeira parte estrutural que comp0e a pesquisa, o levantamento e revisao
bibliografica, na busca de conhecer o contexto conceitual em que a problematica esta inclusa.
Esta etapa de andlise e reproducdo de conceitos bibliograficos do projeto sera subdividida em
trés partes, sao elas: (1). Apresentacao do enquadramento contextual da pesquisa no espaco e
tempo e de um parametro historico da publicidade e propaganda politica no Brasil,
demonstrando suas fases de evolucdo até alcancar o protagonismo das redes; (2). Analise de
perspectivas bibliograficas sobre a comunicacdo, publicidade, marketing politico e

personalizacdo da campanha politica e (3). Uma abordagem socioldgica que envolve a
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sociedade em redes; sociedade informacional; os impactos do novo modelo social nas

caracteristicas do poder contemporaneo; e a nogao de espacos de fluxos.

2.1 CAMPANHAS ELEITORAIS NO BRASIL

A presente etapa apresenta ao leitor uma abordagem acerca dos processos de campanhas
eleitorais. ExpOe nos proximos paragrafos definicdes dadas por autores do que constitui os
termos campanhas eleitorais; disputa eleitoral; eleicdes. Em seguida, o trabalho aborda

brevemente o contexto historico das comunicagOes eleitorais/politicas no Brasil.

O que é uma campanha eleitoral? Gomes (2004: 14) define o termo “campanha” como um
periodo de tempo necessario para a execucdo de uma determinada acdo. A autora define
“eleicdo” como: “forma de procedimento, reconhecido pelas regras de uma organizacao, pela
qual todos, ou alguns membros da mesma, escolhem uma pessoa, ou um reduzido numero de
pessoas, para desempenhar um cargo com autoridade em tal organizacdo” (GOMES, 2004:

14).

Diante de tais afirmacgdes, compreende-se as campanhas eleitorais como um dos momentos de
ampla importancia no processo eleitoral democratico. Gomes denomina a campanha eleitoral
estritamente de: “conjunto de atividades que facilitariam uma parte importante da informacao
eleitoral, difundindo as posicdes e respectivas qualidades dos partidos e candidatos

participantes do pleito eleitoral” (GOMES, 2004: 16).

Para Salgado (2012: 232), as campanhas eleitorais desenvolvem uma troca de experiéncia
entre os organizadores e o publico-alvo e sdao processos que ocorrem num sistema politico e
social marcado por diferentes fatores, como: “o nivel de desenvolvimento socioeconémico e
democratico, o que inclui a liberdade de expressdao e imprensa e o grau de autonomia dos

jornalistas”. (SALGADO, 2012: 232).

Desta feita, imaginando o exercicio das campanhas eleitorais em um Estado com um regime
politico democratico, o que se espera é que o candidato ou o partido usem de diversas
ferramentas de comunicacdo e marketing no intuito de atingir suas metas de campanha na

conquista da vitoria no pleito eleitoral. Sdo esforcos organizados para mobilizar e convencer,
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utilizando-se de meios da informacdo e da persuasdao. (SALGADO, 2012: 232). O sumo
objetivo de uma campanha eleitoral, inserida neste cenario, seria o de conquistar a fidelizagao
do eleitor, isto é, conquistar votos e cristalizar na mente das pessoas a intencdo de voto,

minimizando a possibilidade de desisténcia.

Destaca-se que o papel da midia, no processo eleitoral, sofreu alteragdes nos tiltimos tempos,
acompanhando as significativas mudangas na sociedade e as inovacgdes tecnoldgicas. Entre os
pesquisadores deste universo epistemologico (das campanhas eleitorais, do processo eleitoral
e da relacao destes com a propaganda politica) existe o consenso da existéncia de um processo
de “americanizacdo” das campanhas eleitorais (NEGRINE; PAPATHANASSOPOULOS,
1996; NEGREIROS, 2011; SALGADO, 2012).

O consenso académico sobre a “americanizacdo” das campanhas refere-se a crescente
expansdo do marketing politico nas disputas eleitorais. Negreiros (2011: 11) define o termo
como um conceito que correlaciona os elementos das campanhas eleitorais a atividade
profissional conectada a elas. O fendmeno em questdo tem sua génese nos Estados Unidos.
Essa estratégia esta sendo aplicada e adaptada de varias formas em outros paises, inclusive no
Brasil, com a importacdo de técnicas de marketing eleitoral que sdo adaptadas ao processo

eleitoral brasileiro.

Para Negreiros (2011: 11 e 12), a “americanizacdo” das campanhas politicas tem ocorrido por

duas razoes:

Primeiro, devido ao grande interesse que as campanhas americanas recebem da
cobertura jornalistica de todo o mundo. Em segundo, pelo grande niimero de
especialistas de campanhas que visitam os Estados Unidos para estudar e conhecer o
processo eleitoral. Além disso, a publicagdo de livros e manuais sobre o assunto tem
ajudado a espalhar os métodos das campanhas americanas para outros paises; como
também, essa profissionalizacdo é apoiada pelo frequente envolvimento de
consultores politicos americanos em campanhas de outros paises. Em decorréncia, a
disseminacdo destes elementos tem naturalmente sido descrita como campanha
politica americanizada em outros paises (NEGREIROS, 2011: 11,12).

Mancini e Swanson (1996) propdem o uso restrito do termo americanizagdo — limitado ao
estudo da exportacdo de profissionais e técnicas norte-americanas de campanha — enquanto se
valem do termo modernizacdo para descrever as transformacoes mais gerais das campanhas

eleitorais dos outros paises, nas palavras dos autores:
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Assim, nos interessa a americanizagdo, a exportacdo e adaptacao local de técnicas de
campanha especificas e, na modernizacdo, a mais geral e o processo fundamental de
mudancga que hipotetizamos leva a adocdo de essas técnicas em diferentes contextos
nacionais. (MANCINI; SWANSON, 1996: 6).

No Brasil, sdo perceptiveis os aspectos daquilo que pode ser classificado como modernizacao
da comunicacdo eleitoral. No entanto, o pais possui peculiaridades histdricas nas areas da
imprensa e comunicacdo de massas, como expressado por Azevedo (2006: 93), no trecho a
seguir:

[...] a imprensa escrita brasileira nasceu tardiamente e s6 ganhou uma estrutura
comercial ha apenas um século. Porém, a efetiva modernizacao industrial, comercial
e grafica dos jornais sé iria ocorrer de fato a partir das décadas de 1960 e 1970
(ABREU, 2002), e s6 com o surgimento do radio no inicio da década de 1920 e a
sua rapida popularizacdo na década seguinte que teriamos o inicio da era da
comunicacdo d e massa. Contudo, o processo de formacdo de um mercado de
massa foi demorado e s6 se completaria com a chegada posterior da televisdo, na
década de 1950, e a criacdo e expansao das redes nacionais de radio e televisdo na
década de 1970. Assim, somente a partir dos anos 1980 é que o nosso sistema de
midia ganharia uma feicdo inequivoca de uma indtstria de massa, com a televisdo
ocupando um lugar central no mercado nacional de entretenimento e informagdo
(AZEVEDO, 2006: 93).

Segundo Rubim e Colling (2004), a ditadura militar, iniciada em 1964, foi um relevante
motivo do porqué de as “novas configuragoes culturais, politicas e eleitorais que emergiram
nos anos 50 e 60 nos EUA e, posteriormente, na Europa, ndo se desenvolveram no Brasil
neste mesmo periodo”. (RUBIM; COLLING, 2004: 6). Esse cenario de surgimento tardio da
imprensa escrita e de uma industria, bem como o de um mercado de comunicacao de massa,

engessou a evolucdo das comunicacdes politica e eleitoral no Brasil.

A este quadro, é cabivel frisar que, do periodo pds-colonial até a Revolucdo de 1930, a
comunicacdo entre eleitores e partidos acontecia no ambito municipal, por meio da imprensa
local, dos militantes partidarios e dos latifundiarios. Isso mostra que o modelo de campanha
eleitoral, adotado no pais nesse periodo, corresponde as caracteristicas de uma primeira fase

das campanhas eleitorais.

Durante o seu governo, Getulio Vargas notou o potencial de propaganda que o radio poderia
oferecer em sua gestdo. Para isso, promoveu sua popularizacao no pais e facilitou o acesso da
populacdo mais pobre a esse veiculo. Nessa segunda fase, o radio tornou-se um instrumento
fundamental para a propaganda politica do Estado Novo. Paralelamente aos esforcos de

Vargas, a Unesco lancou, na década de 1940, uma proposta de uso dos meios de comunicacdo



35

como forma de alavancar o desenvolvimento economico e social da América Latina. Nas

palavras de Cervi (2012: 20):

A proposta, de acordo com o sociélogo norte-americano Daniel Lerner, era que os
meios de comunicagdo eletronicos, radio e televisdo naquele periodo, fizessem o
papel que o Estado ndo conseguia fazer nos paises com grande extensdo e ainda com
maior parte da populacdo vivendo em zonas rurais: promover a educacao formal e
estimular um tipo especifico de desenvolvimento social. Ao se considerar os efeitos
no caso brasileiro, podemos pensar que as acdes de promocao da transferéncia da
populagdo do campo para as cidades foram bem-sucedidas (CERVI, 2012:20).

A partir da década de 1950, surge a televisdo, potencializando e fomentando o poder dos
meios de comunicacdo de massa no pais. A televisdo no Brasil, durante todo seu histérico em
que estivera inserida na ditadura militar, foi controlada pelo governo. O foco era filtrar o
conteido e diminuir a repercussdao do debate relacionado aos assuntos de ordens publica e
politica. Neste contexto, a midia brasileira passou a ter uma postura mais criticamente ativa
apenas com o enfraquecimento dos governos militares, proximo a redemocratizacdo. Do
mesmo modo, deu-se a participacdo da maioria da populacdao no processo eleitoral, vindo a se
consolidar com o fim do Regime Militar. A partir do fim do periodo ditatorial e da
redemocratizacdo, inumeros estudos sobre politica e comunicacdo comegaram a ser
desenvolvidos no Brasil. Os estudos acerca do sistema midiatico apontam que a imprensa

brasileira possui as seguintes caracteristicas:

o monopolio familiar e a propriedade cruzada nos meios de comunicagdo de massa,
a pequena diversidade externa do ponto de vista politico e o viés conservador, a
baixa circulacdo dos jornais associada ao baixo niimero de leitores e, como
consequéncia, no campo da grande imprensa, um jornalismo orientado
prioritariamente para as elites e permeavel a influéncia dos publicos fortes.
(AZEVEDO, 2006: 89).

Tais fatores podem ser atribuidos a histérica relacdo entre midia e elites existentes no pais.
Essa relacdo ocorre atualmente, visto que, segundo o relatério “Monitoramento da
Propriedade da Midia no Brasil”,® cinco grupos, ou seus proprietarios individuais,
concentram mais da metade dos veiculos de comunicacao de massa no pais. Além desses
grupos familiares, politicos também detém o controle de importantes veiculos comunicativos,
o que favorece a utilizacdo desses canais para a propagacdo de mensagens que favorecam

determinados grupos politicos. Azevedo (2006: 101) explica que:

26 PROPRIETARIOS da midia. Media Ownership Monitor Brasil, Sdo Paulo, [2020]. Disponivel em:
http://brazil.mom-rsf.org/br/proprietarios/. Acesso em: 26 jul. 2020.
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Em resumo, o monopélio familiar, a propriedade cruzada dos principais meios de
comunicacdo de massa, o controle parcial das redes locais e regionais de TV e radio
por politicos profissionais, e a inexisténcia de uma imprensa partidaria ligada a
interesses sociais minoritarios com alguma expressdo nacional faz com que nosso
sistema de midia apresente ainda, depois de mais de duas décadas do retorno a
democracia, uma reduzida e precéaria diversidade externa (AZEVEDO, 2006: 101).

Azevedo (2006) identifica a ocorréncia de um paralelismo politico na comunicacao politica
brasileira, ou seja, um ambiente de relacdes entre a midia e os grupos politicos, relacdes estas
que tendem a agendar assuntos que compoem a pauta mididtica e na formacdo da opinido
publica. O sistema midiatico brasileiro tem sido historicamente caracterizado por esse cenario,
desde o surgimento do primeiro jornal impresso no Brasil, no século XIX até os dias atuais.
Contudo, a partir da redemocratizacdo, embora essas caracteristicas tenham se mantido, houve
mudancgas que afetaram o comportamento mididtico no que se refere a assuntos politicos,

como pode ser observado no trecho de Azevedo (2006: 105):

Em relacdo a midia eletrénica, além da forte expansdo das redes nacionais de
televisdo aberta pelo pais adentro e da chegada da televisdo por assinatura, e mais
recentemente da internet, a principal novidade em relacdo ao periodo anterior e do
ponto de vista do seu impacto politico foi o aperfeicoamento da legislacao eleitoral
que regulamenta o uso do radio e da televisdo antes e durante os periodos eleitorais.
Com efeito, a lei 9.504 de 30/09/1997 criou, em seus artigos 45 e 46, regras e
normas rigidas que regulamentam fortemente a programacdo e o noticiario das
radios e televisdes trés meses antes dos eventos eleitorais, impedindo assim qualquer
tentativa destes veiculos apoiarem ou beneficiarem direta ou indiretamente partidos
e candidatos. Esta legislacdo, associada ao Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
(HGPE), transformou pela via do constrangimento institucional os meios eletrdnicos
nos veiculos mais democraticos do nosso sistema de midia durante os periodos
eleitorais. Pode parecer pouco, mas isto representa um avanco extremamente
significativo do ponto de vista da igualdade comunicativa e politica, especialmente
quando consideramos o potencial que a televisdo tem de influenciar a opinido
puiblica, ainda mais no nosso contexto em que a Rede Globo praticamente detém o
monopdlio da audiéncia nacional (AZEVEDO, 2006: 105).

O crescimento da comunicacdo de massa no Brasil, no final da década de 1980 e inicio dos
anos 1990, levou as propagandas politica e eleitoral a um novo patamar. Cabe pontuar que a
politica brasileira, nesse momento, passou por um periodo de adaptacao, das tradicionais
formas de campanha ao ambiente televisivo. A reputacdo do candidato passou a ter mais
destaque, isto é, a preocupacdo com seu discurso passou a ser substituida pelos cuidados com

suas imagens politica e pessoal.

Albuquerque (1999: 14) enxerga, no modelo comunicacional, iniciado na campanha de 1989:
“o amadurecimento de um estilo comunicativo proprio da propaganda politica brasileira,

consagrando técnicas e formatos que perduram até hoje”. Deste modo, considera-se a
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campanha de 1989 um marco na histéria do Brasil, ndo somente por ter possibilitado o
sufragio ap6s vinte anos de ditadura, mas também por estabelecer uma renovagao politica no
pais. A campanha associou os tradicionais métodos de divulgacao eleitoral aos disponiveis em

sua época, como demonstra Rubim e Colling (2004: 10):

Ja em 1989, o horério eleitoral gratuito tornou-se a vedete e o eixo da campanha,
associado as sondagens, ao marketing e aos debates eleitorais. Os comicios, as
passeatas, as caravanas, as carreatas e o contato direto com os eleitores também
aconteceram, mas agora em outra conjungdo de formatos e de sentidos. A interagdo
entre a tela e a rua marcou com intensidade o retorno da escolha direta de presidente
da Republica (RUBIM; COLLING, 2004: 10).

As eleicdes de 1989 sdao marcadas por uma forte atuacdo da midia tradicional. Intimeros
autores, como Rubim; Colling; Azevedo, 2006; Albuquerque, 1999; Soares, 1995; Vieira,
1989, concordam que a midia brasileira teve participacdo na eleicao do presidente Fernando
Collor, em 1989. De acordo com os pesquisadores, isto se deu pela forma como a midia
tradicional se comportou, ndo s6 ao longo do pleito eleitoral, mas também apés este. A estas
implicacOes, salienta-se ainda que, desde a deposicdao do Presidente Fernando Collor, o
cendrio politico brasileiro tem sido caracterizado pela polarizacdo entre duas forgas politicas:

PT e PSDB. De acordo com Carreirdo (2014: 272):

nas elei¢des presidenciais brasileiras formou-se um padrao estavel de competicdo, a
partir de 1994: a disputa se da basicamente entre candidatos do PT e do PSDB, cada
um apoiado por certo bloco de partidos que seria relativamente estavel ao longo
dessas tltimas cinco eleicdes (CARREIRAO, 2014: 272).

O embate entre os dois partidos no plano nacional, como mostra Carreirdo (2014: 272) e
Azevedo (2006: 107), iniciou-se na eleicdo presidencial de 1994, ano em que disputaram a
Presidéncia da Reptiblica os candidatos Fernando Henrique Cardoso (PSDB) e Luiz Inacio

Lula da Silva (PT).

Quatro anos depois, na eleicao de 1998, foram apresentados os mesmos candidatos da eleicao
de 1994, visto que o entdo presidente Fernando Henrique Cardoso conseguiu aprovacao do
Congresso Nacional, na emenda constitucional que previa a reeleicdo para cargos executivos,
e o candidato Luiz Inacio Lula da Silva concorreu a presidéncia pela segunda vez. No que
tange a cobertura da midia, entre as eleicoes de 1994 e 1998, Azevedo (2006: 108) aponta um

equilibrio entre as noticias dos principais candidatos:
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Na campanha de 1994, a televisdo investiu pesadamente na realizacdao de debates
entre candidatos e em uma cobertura jornalistica intensa que proporcionou alta
visibilidade aos dois candidatos principais e, por imposicdo legal, uma presenca
equilibrada nas edigdes dos telejornais. Porém, em 1998, com a televisao regulada
pela lei 9.504 de 30/09/1997, a eleicdo presidencial se tornou praticamente invisivel
na televisado, pois a Rede Globo simplesmente ignorou a campanha eleitoral em seu
jornalismo e ndo foi realizado um debate sequer entre os candidatos em nenhuma
das redes nacionais. Obviamente, é ocioso comentar que esta invisibilidade das
eleicGes favoreceu o candidato a reelei¢do e o favorito das pesquisas (AZEVEDO,
2006: 108).

As eleicdes de 1998 foram uma excecdo aos periodos eleitorais anteriores, como ressaltado
por Azevedo (2006: 107): “a grande imprensa renovou o apoio eleitoral a FHC através dos
editoriais e artigos”. A pouca visibilidade da campanha eleitoral de 1998 também foi
influenciada por mudangas na legislacdo eleitoral, que reduziu o tempo dedicado a

propaganda politica no radio e na televisao. (RUBIM; COLLING, 2004: 24).

A eleicao de 2002, liderada pelos candidatos José Serra (PSDB) e Luiz Inacio Lula da Silva

(PT), apresentou um cenario oposto, retomando a direcdo iniciada em 1994. Para Rubim e

Colling (2004: 26 e 27):

se em 1998 a eleicdo foi considerada ‘fria’ e praticamente inexistente no principal
telejornal brasileiro, o experimento de 2002 foi marcado pela superexposicdo e
ampla visibilidade desde o periodo pré-eleitoral, quando as candidaturas ainda ndo
estavam completamente definidas (RUBIM; COLLING, 2004: 26,27).

Apoés breve analise do histérico das eleicoes no Brasil, pressupde-se concordancia com
Carreirao (2014), em que, desde a redemocratizacao em 1989, até 2002, a Presidéncia do
Brasil foi assumida por governos de centro-direita (CARREIRAOQ, 2014: 269). No entanto, o
pleito eleitoral de 2002 alterou esse cenario com a historica vitoria do candidato do Partido

dos Trabalhadores, de centro-esquerda, Luiz Inacio Lula da Silva.

Nas eleicoes de 2002, FHC, apds oito anos na Presidéncia, apesar de ser uma figura de
prestigio na politica brasileira, terminou seu segundo mandato com a sua imagem desgastada,
em virtude, principalmente, de questdes economicas (FIGUEIREDO; COUTINHO, 2003:
95). A este quadro, Figueiredo e Coutinho (2003: 95) dissertam sobre como o final do
segundo mandato presidencial de Fernando Henrique Cardoso (PSDB) criou um cenario
desfavoravel a José Serra (PSDB). Mesmo obtendo mais tempo de propaganda nos meios

tradicionais de comunicacdo, em virtude de sua coligacdo deter consideravel representacao na
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Camara dos Deputados (FIGUEIREDO; COUTINHO, 2003: 105), Serra ndao conseguia

transmitir carisma e caracterizava, para o eleitor, a continuidade do governo anterior.

Dessa forma, Luiz Inacio Lula da Silva, o candidato do Partido dos Trabalhadores no pleito
eleitoral em questdo, possuia vantagem diante da candidatura de seu opositor. Contudo, apesar
de se estabelecer como um lider de Esquerda, Lula possuia uma imagem desgastada perante o

eleitorado:

Lula, que ja havia sido derrotado em trés elei¢Ges presidenciais sucessivas e era por
isso estigmatizado — como também por sua inexperiéncia administrativa, por sua
imagem solidificada como lider radical de esquerda, promotor de greves e por ndo
ter diploma de ensino superior — precisava ainda mostrar como pretendia governar o
Brasil num cenédrio complexo, marcado por crises sucessivas nos mercados
financeiros internacionais. (FIGUEIREDO; COUTINHO, 2003: 114).

Mesmo diante de tais obstaculos, Lula, por meio de um marketing direcionado a demonstrar
sua imagem como um “Lula conciliador, trajado de modo elegante e amparado por uma
equipe de estudiosos e técnicos de grande qualidade.” (FIGUEIREDO; COUTINHO, 2003:
114), alcanga a vitéria na disputa eleitoral para a presidéncia da Republica em 2002. O
presidente chega na candidatura a reeleicdo de 2006 com o histérico de um mandato marcado
por significativos avancos na economia e melhorias sociais, mas, ao mesmo tempo, por
escandalos politicos. O crescimento economico e a reducdao da pobreza, permitiram ao
7

presidente Lula alcancar um percentual de 52% de aprovagdo da populagdo brasileira,’

garantindo assim sua reeleicao.

E valido pontuar que a eleicdo de 2006 teve larga evidéncia no jornalismo politico e reforcou
o comportamento iniciado no pleito eleitoral de 1994, com o foco sob a figura do candidato da
situacdo. Em pesquisa desenvolvida por Aldé, Figueiredo e Mendes (2007), foi constatado
que o candidato mandatario recebeu uma cobertura midiatica muito expressiva que seus
opositores. Todavia, diferentemente da cobertura positiva recebida por Fernando Henrique
Cardoso, em 1994, a midia se posicionou de maneira diversa em relacao ao Lula em 2002.

Segundo os autores:

Para compreender a atuacdo da midia no ano eleitoral de 2006, é preciso remeter ao
cenario anterior ao escandalo politico, em que os proprios veiculos estudados

27 A0 FINAL do primeiro mandato, Lula é aprovado por 52% dos brasileiros. Data Folha, Sdo Paulo, 2006.

Disponivel em: https://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2006/12/1222248-ao-final-do-primeiro-
mandato-lula-e-aprovado-por-52-dos-brasileiros.shtml. Acesso em: 22 abr. 2021.


https://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2006/12/1222248-ao-final-do-primeiro-mandato-lula-e-aprovado-por-52-dos-brasileiros.shtml
https://datafolha.folha.uol.com.br/opiniaopublica/2006/12/1222248-ao-final-do-primeiro-mandato-lula-e-aprovado-por-52-dos-brasileiros.shtml
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protagonizaram grande campanha anticorrupgdo, tratando de investigar, denunciar e
responsabilizar, por um lado, o governo e seu partido, o Partido dos Trabalhadores
(PT) (MIGUEL, 2006; LIMA, 2006; WEBER, 2006; LIEDTKE, 2006). O
Presidente e candidato Lula, por outro lado, experimentou os efeitos de ser, ao
mesmo tempo, o chefe do Executivo nacional e o candidato com maior intencao de
votos, dupla visibilidade que, no entanto, apresentou-se predominantemente
negativa, ampliando ataques, dentncias e impermeavel a pauta governamental.
(ALDE; FIGUEIREDO; MENDES, 2007: 153-154).

Consoante a autoria acima, o sistema presidencialista favorece a exposicdo da imagem do
chefe do Poder Executivo Federal, e assim o candidato a reeleicdo atrai os holofotes da midia
duas vezes: como candidato e como chefe do Executivo, dobrando sobremaneira o nimero de
apari¢des em relacdo aos seus oponentes. (ALDE; FIGUEIREDO; MENDES, 2007: 160).
Esse cendrio tem se tornado uma tendéncia nas eleicdes majoritarias no Brasil. Partindo da
analise empirica, feita pelos autores em trés dos maiores jornais impressos de circulacao

nacional, sobre a visibilidade dos candidatos, eles concluiram que:

a partir desses dados, é possivel afirmar que a cobertura jornalistica, em 2006,
confirma algumas tendéncias verificadas em elei¢cGes anteriores. Assim como na
eleicdo que elegeu Lula, em 2002, a midia impressa nacional continua dando mais
visibilidade aos candidatos a frente nas pesquisas. Essa visibilidade fica ainda mais
acentuada ja que o candidato lider é também o postulante da situacdo — a segunda
tendéncia verificada em eleicGes anteriores é, justamente, espaco maior, na
imprensa, para os candidatos da situacdo. (ALDE; FIGUEIREDO; MENDES, 2007:
161).

A pesquisa desenvolvida pelos autores também aponta que o candidato Geraldo Alckimin foi
o segundo candidato com mais expressividade na midia tradicional, o que reforca a

polarizagdo existente entre os partidos PT e PSDB, como relatado acima.

No contexto das campanhas eleitorais de 2010, repete-se a competicdo polarizada na elei¢ao a
presidéncia, demonstrada por Carreirdao (2014: 272), havendo na disputa um candidato do PT

(Dilma Rousseff) e outro do PSDB (José Serra).

Bezerra e Mundim (2011: 461) fazem uma comparacdo entre as eleicdes de 2006 e 2010,
constatando que a cobertura midiatica em 2010 foi mais equilibrada que em 2006. No entanto,
apesar da vantagem de Dilma Rousseff, em relacdo aos seus opositores, Bezerra e Mundim

(2011: 461) ponderam que:

uma cobertura da imprensa mais equilibrada poderia sugerir que os efeitos
midiaticos, em 2010, seriam mais amenos do que em 2006, ou até mesmo
inexistentes. Consideramos a primeira perspectiva plausivel, mas a ultima
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improvavel. Em primeiro lugar, mesmo em elei¢des cuja cobertura foi mais
equilibrada, como em 2010, foi possivel identificar efeitos midiaticos relevantes
(MUNDIM, 2010). Em segundo lugar, entendemos que o fato que desencadeou a
cobertura mais negativa em 2006, o escandalo do Mensaldo de 2005, teve um efeito
de longo prazo tanto na imprensa quanto em parte dos eleitores. Ainda que os efeitos
midiaticos em 2010 sejam menores do que em 2006, eles ainda poderdo ser
encontrados nesta dltima elei¢do, a favor dos candidatos da oposicdo, e contrarios a
situacdo (BEZERRA; MUNDIM, 2011: 461).

A analise das tltimas eleices demonstra uma polarizacdo politico-partidaria nas eleicdes
presidenciais brasileiras e uma forte participacdo da midia tradicional. Essa participacao pode
ser notada pela reversdo da tendéncia de apoio ao candidato da situacdo em favor do
candidato de oposicdo, no aumento da visibilidade de algum candidato em particular ou até
mesmo na promogao de mais debates. Essa breve contextualizacdo das transformagdes no
processo eleitoral no Brasil, ao longo da histéria, mostra como os meios de comunicagdo

desenvolvem um papel primordial na definicdo das elei¢cdes no pais.

Nesta etapa, apresentaram-se conceitos importantes para a presente pesquisa, COmO:
campanha politica; americanizagdo; e modernizacao do marketing politico. Além disso, fez-se
uma breve exposicdo das transformagoes da midia nos processos eleitorais no Brasil, desde a
Primeira Republica (1989-1930), passando pela Era Vargas (1930-1945), Pds Vargas,
Ditatorial (1964 a 1985) e Democratico (1989, 1994, 2002, 2006 e 2010). Entretanto, ressalta-
se que ndo foi abordado o pleito eleitoral de 2014. A justificativa é a de que o ano de 2014
abrange um ciclo politico de fatos sociais, econdmicos e politicos ocorridos desde 2013, que

serao abordados a seguir.

2.2 O ciclo eleitoral da campanha presidencial de 2018

O ano eleitoral de 2018 ainda perdura na memoria do eleitor — reflexo de acontecimentos
politicos passados, pois o periodo da campanha eleitoral sofreu impactos de origem
econdmico-sociais (crise economica); institucionais (a prisdio do ex-presidente Lula,
condenado por corrupgdo e lavagem de dinheiro pelo Juiz Sérgio Moro, futuro Ministro da
Justica e Seguranca Publica do presidente eleito Jair Bolsonaro); e midiaticos (o uso politico
da imagem da operacdo Lava Jato pela midia tradicional, operacdo esta que levou ao
indiciamento ou condenacdo de dezenas de empresarios e politicos brasileiros). Sobre essas

observagoes, visualizar-se-4 que o referido cenario sofreu impactos provenientes de fatos
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longinquos, como as manifestacdes de 2013, impactos estes que ainda perduram mesmo apds
a vitéria de Jair Bolsonaro nas urnas, configurando-se um dos periodos de abrangente

conturbacdo na historia da politica brasileira.

Nesta parte do presente trabalho, sera apresentado breve panorama dos acontecimentos que,
desde o ano de 2013, influenciaram de alguma forma no cenario politico do ano eleitoral de
2018. Entre os pontos, destacam-se: (1) A vitéria de Dilma Rousseff (PT) para a presidéncia
da Republica, em 2014, sucedida por um pedido de auditoria na contagem do resultado dos
votos, provinda do partido do candidato opositor — Aécio neves (PSDB); (2) A manipulacao
mididtica, com o intuito de federalizar a pauta das expressivas manifestacdes populares
ocorridas no ano de 2013, conhecidas como "Jornadas de Junho"; (3) O processo de
Impeachment da presidenta Dilma Roussef (PT), fruto de uma articulagcdo entre os setores da
midia tradicional, classe média conservadora e casta juridica conservadora nacional; (4) A
operacao Lava Jato, sendo divulgada pela midia como um combate entre um juiz (Sérgio
Moro) e um réu (Luis Inacio Lula da Silva - Lula), simbolizando uma disputa entre "bem x
mal" e "certo x errado”, desvirtuando assim o processo juridico e, concomitantemente,

favorecendo a construcao de imagens heroicas.

Esta etapa da presente pesquisa tem sua estrutura formada por intermédio das bibliografias de
Santos (2017), Souza (2016) e Vieira (2020). Alguns aspectos economicos relevantes também
foram extraidos de Bastos (2017). Estes autores, ao longo de suas obras, perceberam e
citaram, cada um sob sua perspectiva, a importancia das midias alternativas em diversas fases

da politica nacional.

Retornando ao contexto histérico politico, em 26 de outubro de 2014, o Tribunal Superior
Eleitoral (TSE) anunciou a vitéria de Dilma Rousseff (PT) na campanha eleitoral para a
presidéncia da republica.”® Com 51,64% (54.501.118) dos votos validos, contra os 48,36%
(51.041.155) de votos conquistados por seu adversario, Aécio Neves, do PSDB, a candidata
do PT garantiu sua reconducdo ao Palacio do Planalto. Havendo passado quatro dias da
eleicdo de Dilma Rousseff, no dia 30 de outubro de 2014, o PSDB, partido derrotado nas

urnas, protocolou, junto ao TSE, um pedido de auditoria especial para o resultado das

28 PRESIDENTE do TSE anuncia que Dilma Rouseff foi reeleita presidente da reptiblica. TSE, Brasilia, 2014.

Disponivel em: https:/www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2014/Outubro/presidente-do-tse-anuncia-que-dilma-
rousseff-foi-reeleita-presidente-da-republica. Acesso em: 22 abr. 2021.
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eleicdes,” amparado, segundo consta no documento, na somatéria de dentncias e
desconfiangas externadas por parte da populacao brasileira, por meio das redes sociais, quanto
ao resultado das elei¢des. A sequéncia do documento,® assinado pelo deputado federal Carlos
Sampaio (PSDB-SP), aponta um item interessante, o embasamento de uma opinido publica

expressa através das redes sociais, como pode ser visto no seguinte trecho do documento:

Nas redes sociais os cidaddos brasileiros vém expressando, de forma clara e
objetiva, a descrenca quanto a confiabilidade da apuragdo dos votos e a
infalibilidade da urna eletronica, baseando-se em denuncias das mais variadas
ordens, que se multiplicaram apds o encerramento do processo de votagdo,
colocando em duvida desde o processo de votacdo até a totalizagdo do resultado.
(SAMPAIO, 2014: 2).

Um ano depois do pedido de auditoria feito pelo PSDB, o TSE anunciou que, de acordo com
o proprio partido, ndo foram encontrados indicios de violacdo do sistema ou manipulacdo do
resultado das elei¢des.”” Contudo, o pedido de recontagem dos votos ajudou a transformar,
ainda que de maneira indireta, o crescente clima de insatisfacdo existente nos setores
derrotados, tdo evidente e legitimo quanto difuso, desde as jornadas de junho de 2013, em um
sentimento mais ou menos organizado de repudio a classe politica e, no limite, de
desconfianca em relacdo as instituicdes democraticas. As discussoes politicas fortaleceram

grupos politicos que viriam a aproveitar-se de tais sentimentos:

O ano de 2013 trouxe gigantesca evidéncia de recém-aberto capitulo, com
trombetas, celulares a granel e videos, compartilhados ao vivo pela internet, tendo
por novidade a presenca de um segmento da direita politica e social disposta a
competir pelo dominio dos palanques. (SANTOS, 2017: 42).

Dessa forma, o que se observou a época é que aquela eleicdo presidencial estaria bem longe
de terminar. A interferéncia oportunista do PSDB, questionando as ferramentas da
manutencao das instituicdes democraticas naquele periodo, acabou por ocasionar uma

continuidade das discussoes politicas nas redes sociais. Como bem informa Santos (2017:

29PSDB pede ao TSE audltorla para verificar lisura da elelc;ao G1, Brasﬂla 2014. D15pon1vel em:

Acesso em: 24 abr. 2021.

30 PSDB pede ao TSE “auditoria especial” no resultado das elei¢des. Associacao Mineira do Ministério

Publico, Minas Gerais, [201-]. Disponivel em: https://www.ammp.org.br/psdb-pede-ao-tse-auditoria-especial-
no-resultado-das-eleicoes/. Acesso em: 24 abr. 2021.

31PLENARIO do TSE: PSDB néo encontra fraude nas eleicdes 2014. TSE, Brasilia, 2015. Disponivel em:
https://www.tse.jus.br/imprensa/noticias-tse/2015/Novembro/plenario-do-tse-psdb-nao-encontra-fraude-nas-

eleicoes-2014. Acesso em: 24 abr. 2021.
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https://www.ammp.org.br/psdb-pede-ao-tse-auditoria-especial-no-resultado-das-eleicoes/
https://www.ammp.org.br/psdb-pede-ao-tse-auditoria-especial-no-resultado-das-eleicoes/
http://g1.globo.com/politica/noticia/2014/10/psdb-pede-ao-tse-auditoria-para-verificar-lisura-da-eleicao.html
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150): “o vocabulario das redes sociais durante a campanha presidencial de 2014 atestava que

o calor dos animos, como consagra o humor popular, fervia a noventa graus centigrados™.

Para Santos (2017: 150), a vitéria de Dilma Rousseff, nas eleicdes presidenciais em 2014, é
caracterizada como: “legal, legitima, mas pouco convincente”. O autor descreve que o fato
“expds a profunda divisdao das preferéncias eleitorais, herdada das refregas de 2013 e da
radicalidade retdrica e passional das campanhas”. (SANTOS, 2017: 150). Sob este olhar,
pode-se considerar a existéncia de uma conexao entre as manifestacdes de junho de 2013, o
processo eleitoral para a presidéncia da republica em 2014 e, consequentemente, 0
impeachment de 2016. Souza (2016: 87) esclarece, em sua bibliografia, o desdobramento e a

conexao entre esses acontecimentos:

Existe uma linha clara de continuidade entre as glorificadas e midiaticamente
manipuladas manifestacdes de junho de 2013, as assim chamadas “jornadas de
junho”, e o golpe de abril de 2016. Nesse intervalo de quase trés anos, o ataque ao
governo federal foi realizado sem tréguas até a vitéria final no processo de
impeachment. As manifestagdes de junho de 2013 marcam o ponto de virada da
hegemonia ideoldgica até entdo dominante e das altas taxas de aprovacdo aos
presidentes dos governos petistas (SOUZA 2016: 87).

O autor, ao estudar a questao das manifestagcdes politicas de 2013, buscou entender:

como protestos localizados, com foco em politicas municipais, foram manipulados
de tal modo a se federalizarem e atingirem a popularidade da presidente Dilma, que
aquela altura gozava dos mais altos indices de aprovagdo no seu governo. (SOUZA,
2016: 87).

Souza chega a conclusao de que a ocorréncia de uma “campanha midiatica pela federalizacao
das manifestacOes e pela personalizacdo do descontentamento na presidente da Republica”.
(SOUZA, 2016: 95). Nesta mesma esteira, Vieira (2020), ao analisar a cobertura das
manifestacdes de junho de 2013, pela midia tradicional, discursou sobre a tentativa dos
conglomerados midiaticos de, em um primeiro momento, estigmatizar e desqualificar o ato
politico perante o publico telespectador e, posteriormente, pautar os objetivos destes
movimentos, desviando-os de seu foco central (custo elevado dos transportes ptblicos e sua

baixa qualidade). Nas palavras do autor:

se deslocarmos a avaliagdo do movimento em si, para a percepcdo de como a
sociedade os viu, poderemos perceber como a midia brasileira procurou construir
uma determinada leitura sobre as manifestacdes que fosse consonante com os
valores defendidos por ela mesmo. (VIEIRA, 2020: 10).
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Souza (2016: 118) entende que a direita brasileira, pertencente a midia tradicional, apoderou-
se de um "discurso tdo poderoso quanto o combate a desigualdade que havia se tornado a
bandeira invencivel da esquerda”. Ainda sobre essa manipulacdo da pauta das manifestacdes

de junho de 2013, Vieira (2020: 6) exp0e:

Mas, a luta ndo era contra os aumentos? Quem colocou a prisdo do mensaldo ou a
PEC 37 na pauta das manifestacdes? Concretamente, podemos observar que diante
da forca surpreendente do movimento no Rio de Janeiro e em Sao Paulo, além da
organizacdo de manifestagdes em diversas cidades, notadamente, Brasilia e Belo
Horizonte, a imprensa buscou construir o consenso deslocando a luta concreta do
MPL pela Tarifa Zero para a pauta moralista que criava um mito, o de que a
moralidade publica estaria garantida ap6s a execucdo das penas dos condenados no
julgamento do Mensaldo (VIEIRA, 2020: 6).

Da mesma forma, é notado em Souza (2016) a constatacdo da mesma manipulacdo referida,
em que protestos com pautas, acerca do transporte publico municipal, tiveram suas forcas

politicas canalizadas para o combate a corrup¢ao do Governo Federal:

A grande questdo é como protestos localizados com foco em politicas municipais
foram manipulados de tal modo a se “federalizarem” e atingirem a popularidade da
presidente Dilma, que aquela altura gozava dos mais altos indices de aprovacdo no
seu governo. (SOUZA, 2016: 87).

Durante o ano de 2013, houve um esfor¢o da midia tradicional em enfatizar “criticas ao
“populismo petista” e aos seus programas de governo”. (SOUZA, 2016: 101). Dessa forma,
tais manifestacdes deixaram de ter o aspecto de uma reclamacdo de uma pessoa privilegiada,

como expoe Souza:

Ao contrério, elas adquiriram a fachada de engajamento politico e democratico
contra o “mundo sujo” da politica acentuada pelo carater pacifico e festeiro das
manifestacOes a partir da entrada massiva dessa fracdo [dos setores mais
conservadores da classe média]. (SOUZA, 2016: 101).

Sobre tais posicionamentos politicos, Santos desvela também como a popularidade da
Presidenta Dilma Rousseff entrou em decadéncia em decorréncia do oportunismo da midia

tradicional, sobre as crises econdomicas da época e do sentimento antipetista:

A popularidade de Dilma desabou, ainda la em 2013, para ndo mais se recuperar. O
governo ingressava no fluxo de desmoralizagdo e descrédito a que estavam
submetidos os governos em todos os paises, sequela da crise econdmica iniciada em
2008. Contra uma oposi¢ao pouco respeitada e sem programa claro, mas valendo-se
da onda anti-Dilma, emblematica da rebelido contra a hegemonia do Partido do
Trabalhadores, a disposicdo de votar pela mudanga no Executivo nacional, cresceu
quase de maneira avassaladora em 2014. (SANTOS, 2017: 38).
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Retornando ao cenario de 2014, Dilma Rousseff inicia seu segundo mandato. Em margo deste
mesmo ano, inicia-se a operagdo Lava Jato,™ que, ao longo de seu decorrer processual,
avancou com velocidade contra figuras de proa das cenas politica e empresarial. Em
novembro de 2014, Dilma Rousseff nomeou Joaquim Lévy, economista com notavel carreira
no mercado financeiro, para o Ministério da Fazenda. Ao analisar o momento, Bastos (2017:

3) considerou-o como uma tentativa de:

repetir a manobra de conciliacdo de opostos executada por Luiz Indcio Lula da Silva
em 2003, moderando a oposi¢cdo empresarial e recriando, quicd, um grande pacto
que incluia até a Federacdo Brasileira dos Bancos (Febraban), cujos interesses foram
atacados publicamente pela presidenta em 2012 (BASTOS, 2017: 3).

No entanto, “o0 ano de 2015 ndo era 2003” (BASTOS, 2017: 45), como bem sintetizado pelo
autor, a “postura inicial do governo Lula foi a de precaucao tatica, de modo a recuar e
acumular forcas para modificaces posteriores da politica economica que melhor refletissem
seu arco de apoio”. (BASTOS, 2017: 7). Concomitantemente, atendendo “as exigéncias dos
credores da divida publica na condugdo do tripé da politica macroeconémica”. (BASTOS,

2017: 12).

A presidenta reeleita Dilma Rousseff, segundo Bastos (2017: 17), iniciou seu segundo
mandato deixando claro, em suas atitudes, a intencao de “questionar o poder estrutural do
capital financeiro na determinacdo das taxas de juros e cambio, rompendo o pacto
conservador formado pelo governo Lula em 2003” (BASTOS, 2017: 17). Esse projeto

também é afirmado por Santos (2017: 150), no trecho abaixo:

Dilma Rousseff inaugurou o segundo mandato anunciando surpreendente e
assustador programa de austeridade e ajuste fiscal. A ira dos derrotados diante da
apropriacdo indébita de seu programa de governo somou-se a convic¢ao dos
apoiadores da eleita de que sofreram desorientador estelionato eleitoral. A rejei¢do
da esquerda as propostas reverteria o apoio que Dilma receberia nas urnas. Em
queda, a aprovacao do governo ndo mais se recuperaria até o episédio do golpe
parlamentar de abril de 2016 (SANTOS, 2017: 150).

De acordo com Souza (2016), o que foi visto naquele periodo foi um bombardeio midiatico,
com o intuito de destruir a imagem do Partido dos Trabalhadores. De dezembro de 2014 até
abril de 2016, a midia tradicional selecionava, e intensificava em suas transmissoes, 0s

documentos vazados de investigacdes e de acOes judiciais, envolvendo o Partido dos

32 ENTENDA o} caso. MPF, Brasilia, [201-]. Disponivel em:
http://www.mpf.mp.br/grandes-casos/lava-jato/entenda-o-caso. Acesso em: 28 abr. 2021.
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trabalhadores (SOUZA, 2016: 123). Isso resultou “no afastamento progressivo de sua base de
apoio popular”. (SOUZA, 2016: 124). Seguros da fragilidade da presidenta, seus adversarios
deram inicio, no ambito institucional, a proposta de impeachment, que ganharia "musculos
com a adesao de parte dos caciques do PMDB, partido sem o qual o processo de impedimento

nao seria aberto nem prosperaria”. (SANTOS, 2017: 151).

Em 02 de dezembro de 2015, o entdo presidente da Camara dos Deputados, Eduardo Cunha
(PMDB), aceitou uma denuncia por crime de responsabilidade contra a presidenta da
republica. As acusagOes versaram sobre desrespeito a lei orcamentaria e a lei de improbidade
administrativa por parte da presidenta, sendo oferecida pelo procurador de justica aposentado
Hélio Bicudo, um dos fundadores do Partido dos Trabalhadores, e pelos advogados Janaina
Paschoal e Miguel Reale Junior. A partir da aceitacdo do pedido, formou-se uma comissao

especial na Camara dos Deputados, a fim de decidir sobre a sua admissibilidade.

Um fato marcante da participacdo ativa da midia tradicional na época é descrito por Souza
(2016: 127), e constitui na utilizacdo do vazamento ilegal de uma conversa entre a presidenta

e o Lula, como expoe o autor:

Dilma nomeou Lula como seu ministro da Casa Civil, com poderes de reconstruir o
governo. O juiz Sérgio Moro decidiu - em atitude de alto risco que em qualquer pais
decente teria levado a consequéncias severas, como a perda do cargo - efetuar o
vazamento ilegal de uma conversa entre a presidenta e Lula. O didlogo entre os dois,
breve e cifrado, foi logo interpretado como tentativa de salvar Lula da prisdo, o que
provocou um sem numero de liminares e, na pratica, o embargo da nomeacdo de
Lula para a Casa Civil. (SOUZA, 2016: 127).

No mesmo sentido, Santos (2017) é mais especifico ao enxergar nesse momento 0
alinhamento dos interesses da midia tradicional, da FIESP e dos aparelhos institucionais

partidarizados (policial e judiciario):

Quando o governo e seus apoiadores externos admitiram a possibilidade do
processo, como se viu, ja era tarde, ilusoriamente pendente do arbitrio do entdo
presidente da Camara, Eduardo Cunha. A Federacdo das Industrias do Estado de Sao
Paulo jogara os dados, e a imprensa coincidira em pauta unica: os escandalos de
corrupcdo teriam atingido de morte a capacidade governativa do Partido dos
Trabalhadores. Misto de investigacdo judicial rigorosa e estratégia de apropriacao de
poder, a Lava Jato e derivadas constituiram com a imprensa uma sociedade de
interesse comum: a liquidacdo da legitimidade politica do PT (SANTOS, 2017:
151).
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Sobre este alinhamento de interesses, a favor do impeachment da presidenta Dilma Rousseff,

classificado como “golpe” por Souza (2016: 123), dispde-se que:

A articulacdo entre midia — como braco dos endinheirados que cuida da violéncia
simbdlica —, comandando e estimulando as manifestacdes de rua da fracdo mais
conservadora da classe média, e a faccdo mais conservadora e corporativa da casta
juridica formou a linha de frente do golpe reacionario (SOUZA, 2016: 123).

A votacdo do processo de impeachment, ocorrida em 17 de abril de 2016, teve ampla
cobertura pelos veiculos de comunicacdo. Nesse momento, em que os holofotes da midia
tradicional estavam sobre a Camara dos Deputados, alguns parlamentares aproveitaram-se da
expressiva cobertura para despejar declarages polémicas durante o seu voto. Foi o caso de
Jair Bolsonaro, que, na época, representava o estado do Rio de Janeiro como Deputado
Federal pelo PSC (Partido Social Cristdo). J& nessa altura, o referido parlamentar se
consolidava como o maior representante da chamada extrema direita brasileira, que ganhava
notoriedade aos poucos. Em seu discurso de votacdao, Bolsonaro fez uma homenagem ao
coronel Brilhante Ustra, o primeiro militar reconhecido pela Justica brasileira como

torturador. (BARBA; WENTZE, 2016).*

Em suma, a votacdo na Camara dos Deputados constituiu-se de 367 votos a favor do
impeachment e 137 contra. Em 12 de maio, o Senado aprovou, por 55 votos a 22, o parecer
enviado pela Camara para a abertura do processo, afastando a presidenta Dilma Rousseff até o
fim do tramite processual. Em 31 de agosto de 2016, Dilma Rousseff perdeu o cargo de
Presidente da Republica apds trés meses do processo iniciado no Senado, que culminou com

uma votacdo em plendrio, resultando em 61 votos a favor e 20 contra o impedimento.

Em 12 de maio de 2016, Michel Temer (MDB), vice-presidente de Dilma na chapa de 2014,
assumiu o cargo interino de presidente da Reptblica, trazendo um projeto unificador da
burguesia. Uma vez implementada, a agenda economica do novo governo mudaria
radicalmente as relacOes entre capital e trabalho e, na pratica, eliminaria do horizonte de vida
de boa parte dos brasileiros o direito a aposentadoria. Esse conceito pode ser observado na

seguinte passagem de Bastos (2017: 53):

3 3 BARBA, M. D.; WENTZEL, M. Discurso de Bolsonaro deixa ativistas ‘estarrecidos’ e leva OAB a pedir
sua cassacdo. BBC Brasil, Sao Paulo, 2016. Disponivel em:
https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2016/04/160415 bolsonaro ongs oab mdb. Acesso em: 28 abr. 2021.


https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2016/04/160415_bolsonaro_ongs_oab_mdb
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A unificacdo da burguesia em torno de um programa regressivo finalmente
aconteceria caso uma alternativa politica viavel ao governo aparecesse, o que
ocorreu quando, de dentro dele, Michel Temer anunciou o programa Uma Ponte
para o Futuro. E ele a inspiracio da PEC 214/55 do teto do gasto, que poupa a
estrutura tributéria regressiva, distribui o 6nus do ajuste para os cidaddos pobres
carentes de transferéncias monetdrias e servicos ptblicos (mas que pagam
proporcionalmente mais impostos que os ricos) e abre um novo horizonte de
privatizacdes do dominio ptiblico. Se o golpismo da oposicdo era previsivel em
2014, o golpismo do Palacio do Jaburu era muito menos. A Ponte para o Futuro
transformava o recuo tatico em nova estratégia, o que, faga-se justica, estava muito
distante das intengoes de Dilma Rousseff. Junto com a expulsdo de Dilma, iriam a
CLT e a Constitui¢do “cidada” (BASTOS 2017: 53).

A operagio Lava Jato,* iniciada em marco de 2014, expds escandalos de corrupgido
envolvendo o Partido dos Trabalhadores, atacando sua principal lideranga, o ex-presidente
Lula. E peremptorio frisar que ndo cabe a esta pesquisa discutir se as acdes da operacdo, ou
até mesmo o julgamento do processo, foram parciais ou seletivos com relacdo aos
investigados/envolvidos. Entretanto, o fato é que a condenacdo do ex-presidente Lula, pelo

ex-juiz Sérgio Moro, possui relevancia no processo eleitoral, objeto desta investigagao.

O uso midiatico da operacdo Lava Jato, com o intuito de enfraquecer e desgastar a imagem
politica do Partido dos Trabalhadores, foi um fator determinante para os rumos das eleicdes
presidenciais do ano seguinte. Neste sentido, é possivel observar um exemplo desse
oportunismo midiatico sobre a Lava Jato, ao analisar as capas de dois dos principais
semandrios informativos do pais, as revistas Isto E (2017)* e Veja (2017).* Em ambas as
revistas, Lula e Sérgio Moro, este tltimo, a época, juiz responsavel pela Lava Jato na primeira

instancia, aparecem representados como lutadores prestes a entrar no ringue.

Assim como o depoimento, ocorrido em 10 de maio de 2017, as demais etapas do processo
obtiveram ampla cobertura dos meios de comunicacdo tradicionais, por meio de seu
jornalismo investigativo. O interrogatorio do ex-presidente Lula foi importante para definir o
ex-juiz Sérgio Moro como "a tUnica figura da direita desde a ascensdo de Lula em 2002, a
rivalizar com ele em prestigio. Contra o 'campedo do combate a desigualdade’, criava- se o

'campedo da luta pela moralidade™. (SOUZA, 2016: 125 e 126).

34 LAVA JATO. Policia Federal, Brasilia, [201-]. Disponivel em: http://www.pf.gov.br/imprensa/lava-jato.
Acesso em: 28 abr. 2021.

35 O ENCONTRO do ano. Iste E, Sdo Paulo, n. 2473, mai. 2017. Disponivel em:
https://istoe.com.br/edicao/2473/. Acesso em: 28 abr. 2021.

36 O PRIMEIRO encontro cara a cara. Veja, Sdo Paulo, n. 2529, mai. 2017. Disponivel em:

https://veja.abril.com.br/edicoes-veja/2529/. Acesso em: 28 abr. 2021.
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https://istoe.com.br/edicao/2473/
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Ao passo que a midia tradicional enfatizava a operacdo Lava Jato, o antes desconhecido perfil
de Sérgio Moro, “foi alcado pela manipulacdo midiatica, a figura politica maior da direita”.
(SOUZA, 2016: 118). Os exemplos dessa afirmacdo de Souza (2016) podem ser constatados
pelos destaques dados ao juiz pelos veiculos de comunicacdo de massa, vide: em 2014, foi
eleito o "Brasileiro do Ano" pela revista Isto E.¥ Em 2015, Sérgio Moro foi considerado,
pelos seus atos do ano imediatamente anterior, ano de 2014, a "Personalidade do Ano" pelo
jornal O Globo.*® Em 2016, alcancou o lugar de 13° maior lider mundial pela revista Fortune®
e foi incluido na lista dos lideres mais influentes do mundo pela revista Time.” Ainda em
2016, ja na segunda metade do ano, Moro foi considerado, pela revista Bloomberg,* o 10°
lider mais influente do mundo. Nesse interim, sua imagem passou a ser presente nos ja citados

protestos contra a corrup¢do que antecederam o impeachment de Dilma Rousseff.*

E factivel destacar que esse trabalho midiatico ndo girou sé6 em torno da construcio da
imagem de Sérgio Moro, mas também sobre o que Souza (2016: 111) chama de

personalizacdao da corrupgdo no governo petista.

Em linhas gerais, a cronologia da operacdo Lava Jato, que culminou na prisao do ex-
presidente Lula, deu-se da seguinte maneira:* Sérgio Moro expediu a decisdo de primeira
instancia em 12 de julho de 2017, condenando o ex-presidente Lula por corrupgao passiva e
lavagem de dinheiro, sentenciando-o a nove anos e seis meses de prisdao. Em 24 de janeiro do

ano seguinte, em decisdo unanime, a 8 Turma do Tribunal Federal Regional da 4* Regido, em

37 SERGIO MORO. Isto E, Sio Paulo, 2014. Disponivel em: https://istoe.com.br/397390 SERGIO+MORO/.
Acesso em: 28 abr. 2021.

38 PREMIO Faz Diferenca presta homenagem aos destaques de 2014 em 17 categorias. O Globe, Sio Paulo,
2015. Disponivel em: https://oglobo.globo.com/brasil/premio-faz-diferenca-presta-homenagem-aos-destaques-
de-2014-em-17-categorias-15635824. Acesso em: 28 abr. 2021.

39MORO é considerado pela Fortune o 13° maior lider mundial. O Estado de Sao Paulo, Sdo Paulo, 2016.
Disponivel em:  https:/politica.estadao.com.br/noticias/geral,sergio-moro-e-considerado-pela-fortune-o-13-
maior-lider-mundial,10000023003. Acesso em: 28 abr. 2021.

4:OMORO € homenageado entre os ‘mais influentes do rnundo da revista Time. Gl, Sao Paulo 2016. Disponivel em:

tlme html Acesso em: 28 abr. 2021.
41 BLOOMBERG elege Moro 10? pessoa mais influente do mundo. O Globo Sao Paulo, 2016. Disponivel

em:
Acesso em: 28 abr. 2021
4:213 DE MARCO: juiz Moro, o heréi dos protestos pelo pais. Veja, Sdo Paulo, 2016. Disponivel em:

https://veja.abril.com.br/brasil/13-de-marco-juiz-moro-o-heroi-dos-protestos-pelo-pais/. Acesso em: 28 abr.
2021.

43 A CRONOLOGIA da investigacio que levou Lula a prisio. El Pais, Madri, 2018. Disponivel em:
https://brasil.elpais.com/brasil/2018/04/05/politica/1522917041 563602.html. Acesso em: 28 abr. 2021.


https://brasil.elpais.com/brasil/2018/04/05/politica/1522917041_563602.html
https://veja.abril.com.br/brasil/13-de-marco-juiz-moro-o-heroi-dos-protestos-pelo-pais/
https://oglobo.globo.com/brasil/bloomberg-elege-moro-10-pessoa-mais-influente-do-mundo-20161392
http://g1.globo.com/mundo/noticia/2016/04/moro-participa-de-homenagem-aos-mais-influentes-do-mundo-da-time.html
http://g1.globo.com/mundo/noticia/2016/04/moro-participa-de-homenagem-aos-mais-influentes-do-mundo-da-time.html
https://politica.estadao.com.br/noticias/geral,sergio-moro-e-considerado-pela-fortune-o-13-maior-lider-mundial,10000023003
https://politica.estadao.com.br/noticias/geral,sergio-moro-e-considerado-pela-fortune-o-13-maior-lider-mundial,10000023003
https://oglobo.globo.com/brasil/premio-faz-diferenca-presta-homenagem-aos-destaques-de-2014-em-17-categorias-15635824
https://oglobo.globo.com/brasil/premio-faz-diferenca-presta-homenagem-aos-destaques-de-2014-em-17-categorias-15635824
https://istoe.com.br/397390_SERGIO+MORO/
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Porto Alegre, ndo apenas confirma a condenacdo, mas também ampliou a pena do ex-
presidente para 12 anos e um més de prisdo. No dia 5 de abril de 2018, depois que o Supremo
Tribunal Federal rejeitou o ultimo recurso apresentado pela defesa do ex-presidente, Sérgio
Moro decretou a prisdao de Lula. O ex-presidente se entregou a Policia Federal dois dias
depois, na sede do Sindicato dos Metalirgicos do ABC, rodeado de simpatizantes, artistas e

lideres politicos de esquerda.*

Posterior a todas essas ocorréncias, o cenario montado pela midia tradicional, pelo setor da
classe média conservadora, pela elite e pela casta juridica politizada do pais favoreceu a
ascensdo do “fendmeno” Bolsonaro. Sua figura, carregada de um discurso fascista,
antidemocratico, a favor da “familia tradicional”, dos valores morais cristdos, do direito ao
porte de armas de fogo, dentre outras pautas, cujo nivel extremo de conservadorismo
provocou um aumento na intensidade da polarizacdao politica no pais, que viria afetar as

elei¢oes de 2018.

Enfim, as elei¢des presidenciais de 2018, um cenario impactado pelo ciclo de acontecimentos
aqui narrados. Em termos de candidatos oficiais a Presidéncia da Republica, a eleicao
presidencial atingiu o maior niimero desde a eleicio de 1989,” sdo eles: Alvaro Dias
(Podemos), Cabo Daciolo (Patriotas), Ciro Gomes (PDT), Geraldo Alckmin (PSDB),
Guilherme Boulos (PSOL), Henrique Meirelles (MDB), Jair Bolsonaro (PSL), Jodo Amoédo
(Partido Novo), Jodo Goulart Filho (PPL), José Maria Eymael (PSDC), Lula/Haddad (PT),
Marina Silva (REDE) e Vera Lucia (PSTU).

Vale lembrar que o Partido dos Trabalhadores decidiu sustentar a candidatura de Lula até o
limite estabelecido pela lei eleitoral, visto que o ex-presidente se encontrava impedido pela
Justica de disputar as elei¢des presidenciais por ter sido condenado em segunda instancia.
Todavia, o partido formalizou Fernando Haddad como candidato oficial no dia 11 de

setembro. A este quadro, é interessante frisar que, em uma coluna do jornal alemdo Deutsche

441ULA diz que vai se entregar e provar sua inocéncia: “ndo estou escondido”. G1, Sdo Paulo, 2018.
Disponivel em: https:/g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/lula-diz-que-vai-se-entregar-e- i i
nao-estou-escondido.ghtml. Acesso em: 28 abr. 2021.

45 A eleicio de 1989 constou com 22 candidatos a presidéncia da reptblica. Ver mais em: https://www.tre-

pe.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-1899/candidatos-1989.



https://www.tre-pe.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-1899/candidatos-1989
https://www.tre-pe.jus.br/eleicoes/eleicoes-anteriores/eleicoes-1899/candidatos-1989
https://g1.globo.com/sp/sao-paulo/noticia/lula-diz-que-vai-se-entregar-e-provar-sua-inocencia-nao-estou-escondido.ghtml
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Welle,*® escrita por Thomas Milz, a eleicdo presidencial de 2018 foi descrita como uma

espécie de referendo sobre Lula:

Pois Bolsonaro sé existe politicamente, sobretudo, por causa de Lula. Ele deve sua
ascensao, em primeiro lugar, ao 6dio que manifestou publicamente contra todas as
mudangas que Lula e o PT trouxeram ao Brasil. Mais tarde, inflamou sua base com
os apelos para que Lula fosse para a cadeia. Quando isso aconteceu, Bolsonaro
reajustou suas mensagens em video: agora se tratava de impedir que Lula fosse
libertado por um presidente Haddad e continuasse seu plano de transformar o Brasil
numa nova Cuba. (MILZ, 2018).

O primeiro turno ocorreu em 07 de outubro. Como nenhum candidato obteve mais de 50 por
cento dos votos validos, a eleigcdo foi para o segundo turno em 28 de outubro, periodo em que
houve a disputa entre Fernando Haddad (PT) e Jair Bolsonaro (PSL). Este ultimo, como é
notério, foi o vencedor, empossado juntamente com seu vice-presidente em 1 de janeiro de

2019.

Na presente secdo deste trabalho de pesquisa, foram apresentados, mediante o uso das
bibliografias de Santos (2017), Souza (2016), Vieira (2020) e Bastos (2017), eventos que, ao
longo dos anos de 2013 a 2017, influenciaram a formagdo do cendrio eleitoral para a
presidéncia da reptiblica, em 2018. Dessa forma, o conteido percorrido fora: A vitéria de
Dilma Rousseff (PT) para a presidéncia da Reptblica, em 2014 (2); A manipulacdo midiatica
sobre a pauta das "Jornadas de Junho";* (3) O processo de impeachment da presidenta Dilma
Rousseff (PT) e (4) A midiatizacdo da operagdo Lava-Jato e a exaltacdo da figura de um juiz,

elevando-o a um defensor da moralidade.

No titulo seguinte, a presente dissertacao expressara as teorias, as escolas e os pensadores que
desenvolveram estudos concernentes as teorias da comunicagdo. Desta feita, perpassara os
conceitos desenvolvidos, desde as escolas americanas (Funcionalistas e Escola de Chicago)
até os estudos concebidos em territorio europeu (Escola de Frankfurt). Ademais, expressara as
ideias apresentadas pelas bibliografias de Mclhuan, referentes as tecnologias de comunicacao.
Por fim, acrescentara ao didlogo o conteido produzido por académicos brasileiros que

estudam a area pertinente.

46 MILZ, T. Um referendo sobre Lula. DW, [s. ], 2018. Disponivel em: https://p.dw.com/p/35xEE. Acesso
em: 28 abr. 2021.
47 Expressivas manifestacdes populares ocorridas no ano de 2013.
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3 COMUNICACAO E PODER: AS RELACOES ENTRE AS MIiDIAS DE
COMUNICACAO DE MASSA E A POLITICA

O presente ponto acrescenta conceitos importantes para a compreensdao das teorias das
comunicacoes, bem como de suas vertentes e escolas mais conhecidas. Com suporte tedrico
dos referidos temas, finaliza discutindo sobre o nexo de dependéncia da propaganda politica

com as midias de comunicagdo de massas.

De inicio, a realizagdao de um recorte sobre o que se pretende abordar, a respeito da teoria da
comunicagdo, é importante para prosseguir na presente discussdo, tendo por certo que o
universo epistemoldgico das ciéncias da comunicacdao é imenso, e a falta desse pressuposto
tornaria a discussao deslocada de uma base conceitual. Dessa maneira, a presente pesquisa
concorda com Rudiger (2011), ao afirmar que a teoria da comunicacao é a disciplina que
engloba uma “reflexdo conceitual sobre a estrutura e o sentido do que se chama de
comunicagdo, seja no ambito da teoria social, seja no ambito da pesquisa filosofica.”

(RUDIGER, 2011: 11).

Primeiramente, cabe deslocar a presente discussdo para a teoria funcionalista, originada na
Escola Funcionalista Americana” (Mass Communication Research). Esta vertente propde
enfatizar o estudo das funcdes e dos efeitos exercidos pelos meios de comunicagdo, partindo
desta premissa para uma reflexdo tedrica sobre a comunicacdo e sua interferéncia na
sociedade. Franca e Simdes (2016) acrescentam mais conteido para a compreensao do tema

em questao:

Herdeiro das concepgoes do positivismo socioldgico, o funcionalismo busca aplicar
na realidade social os mesmos principios das ciéncias fisicas e naturais, se
espelhando nestas para a criacdo de seus modelos tedricos, bem como na busca de
leis invaridveis que explicariam o funcionamento da vida social, econdmica, politica
e cultural da sociedade humana. Estabelecendo uma analogia entre a sociedade,
enquanto uma realidade viva, com outra realidade viva, que é o organismo
biolégico, o funcionalismo toma como matriz analitica o modelo organismico e
constréi sua perspectiva assentada em duas nogdes basicas: estrutura e fungdo.
(FRANGCA; SIMOES, 2016: 51).

A andlise funcionalista, acerca da funcdo da comunicacdo, volta-se para o exame das

consequéncias que fendbmenos sociais de comunicacdo de massa provocam em um Sistema



54

pré-estabelecido, seja ele de ordem individual, grupal, ou de sistemas sociais e culturais.

(FRANGCA; SIMOES, 2016: 56).

Os pesquisadores funcionalistas, ao se debrucarem perante os pressupostos citados no
paragrafo anterior, empenharam-se em apontar os efeitos positivos e negativos que tais meios
de comunicacdo em massa poderiam afligir na sociedade. Um dos pontos principais da
pesquisa é a percepcdo de que tais efeitos podem possuir caracteristicas manifestas
(evidentes) ou latentes (incubados, vindo a ser evidenciados ap6s um tempo e uma analise

minuciosa). (FRANCA; SIMOES, 2016: 57).

O cientista politico e tedrico funcionalista Harold Lasswell reconheceu a existéncia de trés
fungoes bésicas da comunicagdo: A vigilancia sobre o meio ambiente; a correlacdo das partes
da sociedade; e a transmissdo da heranca social entre geracdes (LASSWELL, 1948: 106).
Ademais, o autor destaca ainda o entretenimento como uma das fungdes exercidas pelos

meios de comunicacao.

Sobre as fungdes indicadas por Lasswell, Franca e Simdes (2016: 57), estes informam que a
“vigilancia” serve como uma funcdo informativa, executada prioritariamente pelo jornalismo
(jornais, revistas, agéncias de noticias). A essas informacdes, observa-se que certos setores
despertam um interesse particular da midia, sendo acompanhados/vigiados de perto. Para fins
de visualizacdo do ponto abordado, é possivel tomar como exemplo as noticias da bolsa de

valores, a situacdo ecoldgica, as acdes governamentais etc.

A respeito do segundo aspecto, a correlacao das partes da sociedade, o que se percebe é a
“interpretacao das informagOes sobre acontecimentos importantes para a vida de uma
sociedade, assim como as prescrices e orientacoes de conduta em reacdo a esses
acontecimentos”. (FRANCA; SIMOES, 2016: 58). Partindo dessa premissa, imputa-se a esse
aspecto uma definicdo de funcdo de integracdo, envolvendo editoriais jornalisticos,
propagandas e campanhas publicitarias e institucionais, bem como os diversos contetdos
midiaticos, que tem por objetivo a criacdo de estados de opinido, o compartilhamento de
valores e perspectivas, os sentimentos de pertencimento e a mobilizacdo para agoes concretas.
Franca e Simoes utilizam-se da Rede Globo como exemplo de instrumento de integracao

nacional através de sua programacao (Copa do Mundo, Olimpiadas, catastrofes etc).
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A transmissdo da heranca social entre geracOes possui estreita ligacdo com as “atividades
destinadas a comunicar o legado cultural de uma geragdo a outra, ou dos membros estaveis de
um grupo aos seus novos membros”. (FRANCA; SIMOES, 2016: 58). Sendo desta forma, a
conclusao que se tira de tal aspecto é a de uma funcdo educativa, sendo o momento em que se

nota a presenca da midia em uma atividade tipicamente escolar.

Como bem expresso pelos autores, a tradicdo de um povo é refletiva por intermédio das
narrativas e das imagens transmitidas socialmente, influenciando o desenvolvimento e a
construcdo da cultura. (FRANCA; SIMOES, 2016: 58). Como exemplo deste aspecto
funcionalista, observado por Laswell, existem os programas infantis, as minisséries televisivas

de carater historico, entre outras publicacOes de tematicas especializadas.

A funcao de entretenimento ou recreativa possui estreita ligacao com a distracdo das pessoas.
E neste ponto que se visualiza boa parte da programacdo midiatica televisiva. E vital destacar
que as fungdes ndo sdo excludentes, podendo complementar-se ou serem desempenhadas

paralelamente, como bem explicado por Franca e Simdes:

uma telenovela, por exemplo, em principio cumpre uma funcdo de entretenimento;
com muita frequéncia, ao provocar modismos, suscitar discussdes, processos de
identificacdo e interferer na pauta cotidiana da sociedade, ela estd também (e as
vezes com muita forca) desemprenhando uma fungdo de integracdo ou mesmo
educativa. Um jornal, as vezes, pode cumprir mal sua funcao informative, mas serve
como produto recreativo (propiciar antes uma distracdo que realmente uma
atualizacdo). (FRANCA; SIMOES, 2016: 59).

Relevante a isso, vé-se entdo que a andlise de uma funcdo é intimamente ligada ao seu
contetido transmitido, ao seu grupo telespectador e as necessidades da sociedade em que a

mesma se insere.

Ainda na perspectiva sociolégica funcionalista, os estudos de Paul Lazarfeld também
merecem destaque. O autor prosseguiu na discussdo das funcdes da comunicacao de massas,
dialogando sobre a existéncia de novas fungdes, quais sejam a fungdo comercial, a atribuicao
de status e a execucdo de normas sociais. A primeira funcdo desenvolvida pelo autor, a fungao
comercial, segundo os autores Franca e Simoes (2016), pode ser observada separadamente ou
unificada a funcdo informativa. Nesta perspectiva, a referida funcdo remeteria a uma
“transmissdo de informacdes que possibilitam e incentivam as trocas econdmicas”.

(FRANCA; SIMOES, 2016: 59). A segunda funcao, atribuicio de status, teria um dialogo
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com o papel dos meios na operacdao de destacar questoes ptiblicas, acontecimentos, propostas,
pessoas, organizagcoes ou movimentos sociais, sendo notério o aumento do prestigio social de
pessoas ou de politicos que gozam de uma imagem favoravel nos meios de comunicagdo

(FRANCA; SIMOES, 2016: 60).

A ultima funcao, a de execucdo, ou reiteragdao de normas sociais, refere-se ao papel dos meios
para denunciar situagoes que prejudicam a moral e os valores vigentes, provocando reagoes de
defesa das normas pré-estabelecidas, o que os autores Franca e Simdes chamam de “correcao

do desvio”. (FRANCA; SIMOES, 2016: 60).

Paul Lazarfeld foi o responsavel pelo conceito de “disfuncdo narcotizante” (LAZARSFELD;
MERTON, 1978: 241), este paradigma diz respeito ao risco que o excesso de informacdes,
disseminadas sem hierarquia, faz com a sensibilidade do publico receptor, ou seja, as massas.
O resultado dessa disfuncao é um desinteresse dos cidaddaos nos destinos de sua sociedade.
Nesse sentido, ele acredita no poder de uma figura intermediaria, a que foi dado o nome de
“formador de opinido”, um individuo capaz de influenciar, de maneira informal, atitudes

individuais, e até padroes coletivos, de comportamento.

Tendo sido apresentada uma breve concepcao acerca da teoria funcionalista, visualiza-se que
esta herda concepcles advindas do positivismo sociologico. Tal caracteristica pode ser
observada no momento em que esta linha tedrica busca concretizar sua base principiolégica
nos mesmos moldes das ciéncias fisicas e naturais, refletindo nestes seus modelos teéricos.

Nas palavras de Franca e Simoes (2016: 51):

Estabelecendo uma analogia entre a sociedade, enquanto uma realidade viva, com
outra realidade viva, que é o organismo bioldgico, o funcionalismo toma como
matriz analitica o modelo organismico e constrdi sua perspectiva assentada em duas
nogdes baésicas: estrutura e funcdo. Foi o positivismo evolucionista de Herbert
Spencer que levou tal analogia organica as ultimas consequéncias, identificando as
fungdes organicas com as instituicdes da sociedade no sentido de mostrar como elas
contribuem para o funcionamento do todo, o corpo social (FRANCA; SIMOES,
2016: 51).

Prosseguindo na abordagem das teorias sociologicas que buscam sintetizar o pensamento das
comunicacoes de massas, inicia-se uma discussdao a respeito da Escola de Chicago (ou o
interacionismo simbolico). Cumpre ressaltar que a presente teoria ndo é homogénea (por nao

possuir uma coesdo entre autores, e sim, uma tendéncia de caracteristicas comuns), além de



57

preceder a sociologia funcionalista abordada anteriormente. Tal vertente possui forte
influéncia de autores, como Georg Simmel e Gabriel Tarde, principais responsaveis da

“microssociologia”, sociologia das relacdes (FRANCA; SIMOES, 2016: 84).

Algumas caracteristicas marcantes da Escola de Chicago, que sdo valorizadas no pensamento
contemporaneo da teoria de comunicacdo de massas, é a preocupacao com o cotidiano e o
resgate das pequenas atividades do dia a dia, a combinacdo entre valores coletivos e atitudes
individuais, a énfase no trabalho empirico e a utilizacao de técnicas qualitativas, e, por fim, a
necessidade de uma perspectiva claramente interdisciplinar. Riidiger, na busca de sintetizar as

teses da Escola de Chicago, cita Herbert Blumer (1900 — 1987):

O interacionismo simbdlico baseia-se, em ultima andlise, em trés premissas. A
primeira estabelece que os seres humanos agem em relacdo ao mundo
fundamentando-se nos significados que este lhes oferece. [...] A segunda premissa
consiste no fato de que os significados de tais elementos mundanos sdo provenientes
da ou provocados pela interacao social que se mantém com as outras pessoas. A
terceira premissa reza que tais significados sdo manipulados por um processo
interpretativo (e por este modificados) utilizado pela pessoa ao se relacionar com os
elementos com que entra em contato (BLUMER, 1969: 2 apud RUDIGER, 2011:
38).

A sociologia desenvolvida pelos estudiosos da Escola de Chicago tem forte ligacdo com um
método de investigacdo da sociologia urbana, voltada para a cidade e para os problemas da
convivéncia urbana. Toma como ponto de partida a nocdo de que o homem é um ser
comunicativo por esséncia e, consequentemente, essa caracteristica o leva a desenvolver a
propria civilizacao. Franca e Simdes (2016: 84) demonstram a importancia da cidade de

Chicago, servindo de um “laboratorio social”.

Tendo experimentado um crescimento vertiginoso e uma composi¢ao bastante
diversificada: de um pequeno povoado no inicio do século XIX, Chicago entra no
século XX com mais de 1 milhdo de habitantes e alcanga 3,5 milhdes no censo de
1930.2 Sua populacdo era essencialmente de imigrantes: migrantes rurais, do interior
do pais, e grandes contingentes de imigrantes estrangeiros, das mais diferentes
nacionalidades. Era uma cidade industrial, moderna, experimentando embates
politicos (grandes greves operarias) e o impulso da vida artistica e cultural
(FRANGA; SIMOES, 2016:84).

Ao se observar os escritos de Riidiger, no que confere aos elementos que constituem a
estrutura do pensamento da Escola de Chicago, chegar-se-a a conclusao de que ha um
consenso entre os estudiosos desta vertente, de que a comunicacdo é a condicao de

possibilidade da interacdo social, isto é, a sociedade.
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Sendo a comunicacdao o mecanismo que desenvolve as relacdes humanas, e a necessidade de
se expressar uma questdo de sobrevivéncia, diferentemente dos funcionalistas, o foco aqui
esta relacionado ndo mais a funcdo do instrumento ou ao seu significado funcional. A atengado
se volta para a socializacdo da consciéncia e para a expansdo do conhecimento, como cita

Riidiger (2011: 40):

Os homens ndo agem em funcdo das coisas, mas do significado que as coisas tomam
no processo da comunicagdo. As pessoas se distinguem dos animais pelo fato de se
conduzirem simbolicamente: enquanto estes tltimos locomovem-se desviando de
coisas, nOs escrevemos com a caneta, subimos a escada, sentamos a mesa. Os seres
humanos lidam com as coisas para as quais ddo sentido, criado por meios dos
processos de simbolizagdo (RUDIGER, 2011:40).

Sob estes pontos de vista, é possivel concluir que os estudiosos desta vertente davam a
natureza e ao papel da comunicacdo e seus mecanismos uma denotacdo de instrumentos
mediadores, perdendo sua caracteristica transmissiva. (FRANCA; SIMOES, 2016: 91). A
partir do momento em que passa a Se enxergar a comunicagao como um mecanismo de
coordenacao e interagao social, igualmente percebe-se que esta permite aos sujeitos obterem
uma experiéncia comum da realidade. Riidiger sintetiza este pensamento ao afirmar que “os
homens ndo agem em fungdo das coisas, mas do significado que as coisas tomam no processo

da comunicacdo”. (RUDIGER, 2011: 40).

Partindo da afirmacdo do paragrafo anterior, pressupde-se que os simbolos e o consenso em
sua formacdo é um conceito consolidado e importante para a Escola de Chicago. A
importancia reside no que Riidiger chama de “espinha dorsal do processo da comunicacao”.
(RUDIGER, 2011: 40), que preceitua que o reconhecimento dos simbolos por um coletivo é o
que caracteriza, no contexto da comunicacdo, a viabilizacdo do contato. Nas palavras do

autor:

A comunicacdo constitui, portanto, um processo estruturado por simbolos: é o
manejo mais ou menos racional dos simbolos, que ndo pode ser reduzido a
transmissdo de mensagens, na medida em que os simbolos ndo tém uma fungdo
apenas designadora, fazendo pane de uma estrutura socialmente dada para as
pessoas, que serve, antes de mais nada, para expressar autorrelacdes, conferir
sentido a0 mundo para o0 homem. (RUDIGER, 2011: 40).

Dessa forma, a Escola De Chicago contribuiu para o desenvolvimento de um pensamento
sobre a sociedade enquanto um conjunto de conexdes e redes de valores. “Tratar as praticas
comunicativas como nexos, mediacdes, lugar de troca e de construcdo, faz uma notavel

distingdo - e traz subsidios para novas e futuras revisdes do paradigma comunicacional.”
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(FRANCA; SIMOES, 2016: 92). Ao que se trata, a sociedade deve ser vista como uma
estrutura formada por comunidades simbélicas de participacdo, que, ao interagirem, fornecem
sentido as ac0es humanas e a realidade social. Neste caso, corrobora-se que o comportamento
humano é orientado por simbolos, deles dependendo para a coordenacao de sua interacao com

a coletividade e, consequentemente, para a constru¢ao do proprio mundo.

Tendo apresentado as abordagens sociologicas, envolvendo a teoria da comunicacdo acima,
que foram desenvolvidas nos Estados Unidos, iniciar-se-4 a interpretacdo de uma teoria
europeia, originada na Alemanha, que se propds a investigar as relacdes de poder na
sociedade. Esta vertente denomina-se Escola de Frankfurt, e conceitua-se que ela reuniu em
torno de si um circulo de filésofos e de cientistas sociais que cultivavam a conhecida Teoria
Critica da Sociedade, responsavel por estimular analises sob a Otica da critica a
industrializagdo e ao capitalismo no mundo ocidental. Expressdes como “indstria cultural”*
e “cultura de massa” foram amplamente disseminadas por intermédio de autores oriundos

desta Escola de pensamento. Seus primeiros integrantes foram Theodor Adorno, Max

Horkheimer, Walter Benjamin, Herbert Marcuse, entre outros.

De acordo com Theodor Adorno e Max Horkheimer, pensadores da Escola de Frankfurt, as
estruturas sociais responsaveis pela formacao da cultura sdo captadas e postas a servico do
poder absoluto do capital. Desse modo, “a cultura contemporanea confere a tudo um ar de
semelhanca” (ADORNO; HORKHEIMER, 2014: 99), cada setor que possui intima influéncia
sobre a cultura (o cinema, a radio e as revistas) torna-se coerente em si mesmo, e todos o sao
em conjunto. Aqui reside a critica dos autores a supremacia da técnica, pois “o cerceamento
da imaginacdo tedrica preparou o caminho para o desvario politico” (ADORNO;

HORKHEIMER, 2014: 14).

A técnica da industria cultural levou apenas a padronizacdo e a producdo em série,
sacrificando o que fazia a diferenca entre a l6gica da obra e a do sistema social. Isso, porém,
ndo deve ser atribuido a uma lei evolutiva da técnica enquanto tal, mas a sua fungdo na
economia atual. O receio advindo do expressivo capital de uma possivel perda do controle

central é recalcado pelo controle da consciéncia individual.

48 Conceito desenvolvido por Adorno e Horkheimer, em seu livro A Dialética do Esclarecimento, em 1947.
Partindo do conceito marxista de fetiche da mercadoria, os autores expressam que os produtos culturais se
converteram em mercadoria, sofrendo coisificacdo de seus produtos e, assim, passando a serem regidos por valor
de troca. Dessa maneira, a cultura se converte em um ramo de producao do capitalismo.
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De acordo com Riidiger (2011: 95), apesar de serem constantemente designados como
tedricos da comunicacdo, os frankfurtianos rejeitariam tal pertinéncia analitica, visto que, para
estes estudiosos, o conceito de comunicacao precisa ser compreendido dentro da dialética da
razdo existente na modernidade. Tais entendimentos podem ser retirados do seguinte trecho

da obra de Theodor Adorno:

Karl Kraus nos sugeriu que comunicacdo é um termo cientifico e valorativa- mente
neutro, com que se chama um processo de transmissdo que permite a uma pessoa
falar a outra, escondendo o fato de que, através dele, as principais forgcas do poder
econémico concentrado e seus prolongamentos administrativos ludibriam as massas
a elas se ajustando. (RUDIGER, 2011: 95 apud ADORNO, 1992: 43).

Ou seja, sendo a razao iluminista um instrumento, quando percebe-se a dimensdo e a
colocacao daquela no contexto de uma sociedade capitalista, compreende-se a falta de
conexdao com um projeto de autonomia e emancipagdo dos sujeitos, além de uma conexdo

[13

aproximada com uma crescente dominacdo e domesticacdo do ser humano. Em suma, “a
Teoria Critica assume como seu papel promover uma critica racional dos rumos tomados pela
racionalidade iluminista, uma dendncia da dimensdo coercitiva que se esconde por tras do

discurso libertador da razdo.” (RUDIGER, 2011: 119).

A estas analises, para compreender a dimensdao da comunicagdo, segundo os autores desta
vertente alemd, sera preciso observar o nucleo que serve de embasamento critico, formado
pelos seguintes pressupostos: critica a ciéncia e ao pensamento positivista; critica a
dominagdo da sociedade tecnoldgica; critica a cultura ou a deterioracdo da cultura.

(FRANCA; SIMOES, 2016: 118). Nas palavras de Riidiger (2011: 95):

A modernidade, cujo projeto se colocou sob abrigo da razdo, visa a emancipacdo e a
autorrealizacdo do ser humano, mas seu resultado histérico é, antes, o contrario, a
racionalizacdo da dominagdo social, a destruicdo da natureza e a coisificacdo do
homem (RUDIGER, 2011:95).

Consoante a este modo, a comunicacdo caracteriza-se como uma ferramenta profundamente
comprometida com o projeto de dominacao contido nas estruturas da racionalidade moderna.
Portanto, de acordo com a teoria critica da sociedade dos precursores da Escola de Frankfurt,
a comunicacdo representa uma categoria ideologica, cujo questionamento deve ser

necessariamente critico e vinculado a sua propria desconstrucao.
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Prosseguindo a abordagem da Escola de Frankfurt, Habermas (1929) é um dos integrantes
mais reconhecidos no campo da comunicagdo. Segundo ele, expoente da segunda geragao
frankfurtiana, a comunicacdo pode servir de base para a reconstru¢do racional dos
fundamentos da vida social, superando assim a visdo negativa dos frankfurtianos da primeira
geracao, para construir um novo paradigma de desenvolvimento da teoria da sociedade. Em
“Mudanga Estrutural da Esfera Publica” (2003), o autor afirma que os meios de comunicacdao

de massa influenciam os processos de comunicacdo dos grupos sociais:

Os processos de comunicacdo dos grupos estdo sob a influéncia dos meios de
comunicacdo de massa, de modo imediato ou, o que é o caso mais frequente,
intermediado por opinion leaders. Entre estes encontram-se com frequéncia aquelas
pessoas que dispdem de opinides refletidas, formadas em debates literarios e
intelectuais. (HABERMAS, 2003: 286).

Por meio de um olhar critico sobre a manipulacdo exercida pelo capital, em relagdo as
estruturas da modernidade, Habermas entende que o espaco de comunicacdo das pessoas
privadas, local que possui conexdo com a opinido publica social, sofre profunda influéncia da
publicidade produzida pelo capital e do Estado. Riidiger (2013: 97) sintetiza o conceito aqui

apresentado ao expor que:

A modernidade, enquanto projeto de emancipacdo da vida humana das vérias formas
de alienacdo, ainda ndo esgotou suas potencialidades, apesar das tragicas
experiéncias histéricas vividas pela humanidade no século XX. Ela contém um
potencial pratico e cognitivo que ndo foi de todo explorado pelos homens, mas foi,
ao contrério, pervertido pelo capitalismo (RUDIGER, 2011: 97).

Entretanto, Habermas (1981), ao escrever Teoria da A¢do Comunicativa, supera sua teoria
anteriormente sustentada no liviro Mudanga Estrutural da Esfera Publica. Diante dessa nova
perspectiva do autor, apesar de ocorrer uma subordinacdo da razao comunicativa a razao
instrumental, ocasionada pelas consequéncias histéricas da formacdo do capitalismo, tal
fendmeno ndo a destréi, ndo a impede de ser “mais uma fonte de estimulo para o livre

desenvolvimento da sociedade”. (RUDIGER, 2011: 98).

Nas sociedades modernas, existe tal uma expansdo do escopo de contingéncia para
interacdo liberada de contextos normativos em que a ldégica interna da acdo
comunicativa "se torna praticamente verdadeira" nas formas desinstitucionalizadas
de relagdo pessoal com a esfera privada familiar, bem como em uma esfera publica
marcada pela midia de massa. (HABERMAS, 1987:403, tradugdo nossa).
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Em sintese, insta compreender o pensamento de Habermas, tomando como base a nocdo de
que o homem vive em um mundo estruturado materialmente pelo trabalho e simbolicamente
pela linguagem, mas é a comunicabilidade que determina o desenvolvimento de seu modo de

vida.

Como se observa acima, os estudos inaugurados pelos teéricos americanos e europeus do
inicio e meados do século XX, no periodo génese da midia, sdo essenciais e extremamente
atuais quando é pensado no ato de comunicar como ferramenta dotada de poder e influéncia
sobre as sociedades atuais. Tanto é que “O desenvolvimento da midia vem entrelacado de
modo fundamental com as principais transformacdes institucionais que modelaram o mundo

moderno.” (THOMPSON, 1999: 8).

A estas proposicoes, é consentaneo perceber que o conteido de Habermas, e dos demais
pensadores frankfurtianos, sofrem influéncia direta das contribui¢des de Karl Marx.*
Compreende-se tal informacdo ao verificar, na base bibliografica dos autores, a ideia da
existéncia de uma sociedade de classes, marcadas por conflitos e contradi¢cdes oriundas do
capital, bem como o compartilhamento de uma critica ao sistema capitalista e de seu projeto

de dominacao ideologica.

Neste ponto, verifica-se que o estudo das teorias da comunicacdo auxilia na presente
dissertacdo, na medida em que propicia investigar se ha a possibilidade de a Internet e as
redes sociais serem entendidas como um novo espaco representativo da esfera social.
Contudo, é preciso prudencia ao relacionar as determinadas teorias ao ambiente ainda
embriondrio dos meios digitais de comunicacdo. E possivel que exatamente neste ponto esteja
a importancia do desenvolvimento de pesquisas que se debrucem sobre as relacdes

desenvolvidas nesse ambiente virtual.

No que diz respeito a propaganda politica, seu progresso, bem como suas estratégias de

influéncia e operacdo nos diversos meios de comunicacdo, tém sido cada vez mais

49 Karl Marx (1818-1883), fildsofo, socidlogo, historiador, economista, jornalista e revolucionario socialista.
Autor de diversos livros, entre eles: Manuscritos Economicos e Filoséficos (1844); Teses sobre Feuerbach
(1845); Trabalho Assalariado e Capital (1847); Manifesto do Partido Comunista (1848); O Capital, Livro I
(1867); O Capital, Livro II (1885, publicagdo postuma); O Capital, Livro III (1894, publicacdo péstuma); A
Ideologia Alema (1933, publicagdo p6stuma).
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profissionalizados, podendo significar uma armadilha para a constru¢do de uma opinido

publica, ao menos préxima daquela prevista por Habermas.

Finalizando a abordagem das bibliografias concernentes a teoria da comunicagao, a presente
analise adentrar-se-a em uma breve apresentacao de estudos recentes relacionados a vertente
tecnolégica dos meios de comunicagdo. Distintamente dos estudos citados acima, este
paragrafo ndo apresentard a escola de um conjunto de autores que desenvolveram uma
determinada perspectiva tedrica, mas sim um eixo tematico, que, nas décadas iniciais dos

estudos da comunicacao, recebeu pequena atengao.

O autor que merece destaque nos estudos pertinentes a vertente tecnologica dos meios de
comunicacdo, cujos estudos contribuem para a presente dissertacdo, é Marshall McLuhan (da
Escola de Toronto). Em seu livro Understanding Media (Os meios de comunicagao como
extensoes do homem), tendo sua primeira edicdo datada de 1964, ele explora a ideia das
tecnologias como extensdes do corpo humano: “toda extensdao é uma amplificacdo de um
6rgao, de um sentido ou de uma fungdo que inspira ao sistema nervoso central um gesto

autoprotetor de entorpecimento da area prolongada”. (MCLUHAN, 1964: 197).

Inserido nesta concepcdo de que os meios ndo apenas estabelecem novas formas de se
comunicar, mas afetam e modificam o ser humano, McLuhan propde o estabelecimento de
uma organizacao da histéria da humanidade em decorréncia da presenca das tecnologias de
. ~ . . . ~ . ~ . 50
comunicacdo, dividindo a evolugdo social humana em trés etapas: cultura oral,” cultura
escrita® ou tipografica® e cultura eletronica.”® Em resumo, a relevante contribuicdo dos
estudos de Mcluhan para o desenvolvimento das pesquisas em midia e comunicacdo esta em

afirmar que “o meio é a mensagem”. Dessa forma, “a mensagem de qualquer meio ou

50 Refere as sociedades tribais, com énfase na vivéncia grupal, no coletivismo, sendo o radio o responséavel por
restaurar tal sensibilidade. (MCLUHAN, 1964: 248; FRANCA; SIMOES, 2016: 191).

51 A segunda etapa, por vezes, divide-se em duas - a invengdo da escrita e do alfabeto fonético, (na
Mesopotamia, por volta do século VI a.C.); a invencdo da imprensa de tipos méveis (era Gutemberg, século XV)
- esta sim, decisiva, inaugurando a “era mecanica”. (MCLUHAN, 1964: 58).

52 Tipografica ou visual, com predominio da vista, vem modificar totalmente esse cenario; a escrita e a
expansdo do processo de alfabetizagdo determinam a consciéncia linear, a fragmentacgdo das tarefas cognitivas (a
oralidade é holista), favorece o individualismo. (MCLUHAN, 1964: 63).

53 Inaugurada pela eletricidade, traz a instantaneidade, a reaproximagdo social, o apelo a sensibilidade e a
integracao sensorial. “Quando uma nova tecnologia é introduzida num ambiente social, ela ndo cessa de agir
nesse ambiente até a saturacdo de todas as instituicdes. A tipografia influiu em todas as fases de
desenvolvimento das artes e das ciéncias, nos ultimos quinhentos anos. Seria facil documentar os processos pelos
quais os principios da continuidade, uniformidade e repetibilidade se tornaram as bases do calculo, da
mercadologia, da producao industrial, da indtstria do entretenimento e das ciéncias.” (MCLUHAN, 1964: 203).
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tecnologia é a mudanca de escala, ritmo ou padrao que esse meio ou tecnologia introduz no
cotidiano dos homens” (MCLUHAN, 1964: 429). Franga e Simdes (2016: 92) sintetizam o

exposto pelo autor ao salientarem que:

nao é o contetido transmitido por um meio que responde pelo impacto que ele vai
exercer em determinada sociedade, mas a sua presenca; ndo é na qualidade de
transmissores que eles exercem a sua forga, mas pela maneira como modificam os
individuos e suas relagdes (FRANGA; SIMOES, 2016:92).

Nesse sentido, passando para a analise do tema, pela perspectiva de académicos brasileiros,
Rodrigues (2001) acredita que um dos tragos marcantes da modernidade é a autonomia
crescente dos diversos campos sociais e a emergéncia de um novo campo, o da midia,

especializado no exercicio da mediacdo entre os demais. Vide abaixo:

De critica, a opinido publica torna-se, assim, cada vez mais dependente de um novo
campo de legitimidade, o da maquina discursiva dos media, campo cada vez mais
autdnomo dos restantes campos sociais como esfera obrigatéria de visibilidade e
notoriedade. Nele todos os restantes campos sociais se reflectem como num espelho,
ndo podendo as dimensdes da pratica social prescindir do seu contributo.
(RODRIGUES, 2001: 42).

Em face disso, a midia passa a ocupar um espaco de centralidade nas sociedades modernas,
funcionando como o palco onde os diversos campos sociais buscam obter visibilidade e
legitimacdo perante a opinido publica. Para Gomes (2007), a politica, com toda a sua
racionalidade, baseada no debate de argumentos, acabou encontrando, na comunicagdo de

massa, 0 ambiente ideal para construir seus discursos. De acordo com Gomes:

A visibilidade politica contemporanea depende, em altissimo grau, da comunicagdo
de massa; a discutibilidade depende fundamentalmente do sistema politico e da
esfera civil, mas o campo da comunicagdo tem o poder de sequestrar os temas para a
esfera de visibilidade, gerando com isso: a) uma discussdo em ptiblico de tais temas
por agentes politicos e pelos que tém lugar de fala na sociedade; b) a visibilidade de
discussdes que, de outro modo, aconteceriam em ambito particular ou reservado; c)
o fornecimento de inputs para muitas discussdes com pouca visibilidade (mas com
algum grau de eficacia) na sociedade civil. (GOMES, 2007: 11).

Ja para Miguel (2002: 155), “o prodigioso desenvolvimento dos meios de comunicacdo, ao
longo do século XX, modificou todo o ambiente politico.”. No entanto, este tedrico frisa que,
apesar de os instrumentos de comunicagdo terem revolucionado a atividade politica, eles

possuem baixo interesse nas ciéncias politicas (MIGUEL, 2002: 156).
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E evidente que o avanco das técnicas publicitarias estdo cada vez mais presentes no campo do
marketing politico, todavia, ha de se ressaltar que a politica ndo é um campo do
entretenimento ou da publicidade, haja vista que possui particularidades proprias que a difere
dos demais ramos que possuem interligacdo com os meios de comunicacdao. A este
entendimento, através do seguinte trecho, depreende-se o porqué de se considerar erronea a

afirmacdo de uma subordinagdo entre ambas as areas (politica e comunicacao):

Do reconhecimento do influxo da midia sobre o campo politico ndo se depreende a
dominacdo da politica pelos meios de comunicacdo. Os efeitos da midia sdo
variados, de acordo com as situagdes especificas em que se inserem, e sofrem a agdo
de contratendéncias e resisténcias. H4 um processo permanentemente tensionado de
embate entre as l6gicas do campo midiatico e do campo politico, que necessita ser
observado em detalhe e dentro de sua complexidade. Decretar que a politica “se
curvou” a midia é tao estéril quando negar a influéncia desta sobre a primeira
(MIGUEL, 2002:181).

Vale frisar que o entendimento dos autores supracitados é importante para esta pesquisa, na
medida em que demonstra, por meio de exemplos de diferentes andlises sobre a midia, a
politica e a comunicacdo de massas no contexto brasileiro, a relacdo entre as transformacoes
do discurso politico e a influéncia que a midia tem sobre as campanhas. Em tal caso,
reconhece-se que os meios de comunicacdo sao atores politicos relevantes e que sua atuagao
introduz mais uma desigualdade em disputas que, sem eles, ja sdo bastante desiguais.
Consoante a isto, visualizando o cenario, a partir da perspectiva supra, nota-se que a midia de

massa possui uma potencialidade capaz de desvirtuar o processo democratico.

Neste titulo, a presente pesquisa tratou de discursar sobre conceitos importantes para a
compreensao das teorias das comunicacdes, bem como de suas vertentes e escolas mais
conhecidas academicamente. Tais contetidos abordados sdo importantes para a compreensao
do contexto em que esta dissertacdo se encaixa, que é a da investigacdo acerca das midias,

comunicagdo de massas e propaganda politica.

Por conta da sintese apresentada sobre os conceitos formulados pelas Escola Funcionalista
Americana, Escola de Chicago, Escola de Frankfurt, bem como as ideias apresentadas pelas
bibliografias de Mclhuan, a respeito das tecnologias de comunicacdo, presume-se
compreender o nexo de dependéncia da propaganda politica com as midias de comunicacao
de massas. Neste ambito, nota-se, por intermédio das teorias apresentadas: a capacidade que

os veiculos de midia moldam o pensamento social e, por consequéncia, as estratégias de
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campanha dos candidatos; e como as midias digitais podem, igualmente, como as midias
tradicionais de comunicagdo, sofrer uma perversao em seus objetivos pelos interesses

estabelecidos no sistema capitalista, que rege a sociedade atual.

Os autores que serviram de base para o desenvolvimento deste recorte da pesquisa foram
Rudiger (2011), Franca e Simdes (2016), Lasswell (1948), Lazarsfeld e Merton (1978),
Adorno (1992), Habermas (1987, 2003), Thompson (1999), Mcluhan (1964, 1980), Rodrigues
(2001), Gomes (2007) e Miguel (2002).

Nos proximos topicos, o foco sera baseado na reflexdao sobre a influéncia e a centralidade da
midia na comunicagdo politica. A intencdo é abordar aspectos que envolvem: a propaganda e
a publicidade no meio politico; a importancia (para a campanha politica) da formacado e da
condugdo da opinido publica; e os veiculos de transmissdao de comunicacao de massas (radio,

televisdo e computador).

3.1 Propaganda e publicidade no meio politico

Tendo a propaganda politica como um instrumento que opera dentro da sistematica da
comunicacdo de massas, discutida anteriormente, é imprescindivel para o desenvolvimento
desta pesquisa uma exposicdo sobre a propaganda e a publicidade no meio politico. As
bibliografias de Jean-Marie Domenach e Noam Chomsky sdo preponderantes nesta
ramificacdo do presente trabalho. Isso se da pelo fato de os autores possuirem obras que

proporcionam uma compreensao dos métodos funcionais da propaganda politica.

O teodrico francés Jean-Marie Domenach (1922-1997) foi um dos pioneiros nos estudos sobre
o tema. Em sua obra “A propaganda politica”, de 1963, ele define que o momento de criacao
e desenvolvimento do instrumento propagandista na politica deu-se quando houve a
necessidade de criar mecanismos para influenciar a opinido publica e dirigi-la. Domenach
aponta o surgimento da propaganda politica como consequéncia das mudangas econémicas e
sociais que ocorreram no século XX. A aglutinacdo nacional e a concentragdao urbana das
massas, acompanhados pela formacdo de nacdes (de estrutura e espirito cada vez mais
unificados) comp6s um gradativo processo de formacdo do que viria a ser caracterizado por

opinido publica. (DOMENACH, 1963: 14 e 15).
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O autor acreditava que “a propaganda é ilimitada em suas variacoes, sua flexibilidade de

adaptacdo e em seus efeitos”. (DOMENACH, 1963: 61). Do mesmo jeito, informa os

principais meios técnicos da propaganda de massa: os livros, os panfletos, os jornais, o radio,

os alto-falantes, as fotografias, os desenhos satiricos, o teatro, o cinema e, finalmente, a

televisdo. Sobre esta ultima, o autor destaca:

A televisdo leva ao domicilio uma imagem animada e sonora. Proporciona a
propaganda maravilhoso instrumento de persuasdo: a visdo do orador confere a esse
uma presenca completa, e o espetaculo torna-se visivel a todos. No entanto, a
televisdo, na medida em que é antes uma contemplacdo solitaria ou familial, exige
da propaganda um estilo menos brutal, mais pessoal e provavelmente mais racional.
(DOMENACH, 1963: 67).

Partindo de uma analise realizada sobre a historia da propaganda de massa, Domenach propde

em seu livro, supracitado, leis estruturais e regras de uso do funcionamento da propaganda

politica. Essas leis podem ser melhor observadas a partir do Quadro 1, a seguir:

Quadro 1 - Leis da Propaganda Politica segundo Domenach

e do inimigo

anico

Leis Explicacao
Lei da | Trata-se de dividir a doutrina e a argumentacdo em pontos definidos da
simplificacdo | forma mais clara possivel. Adotar palavras de ordem, slogans e

simbolos. Além disso, individualizar o adversario; atacar sempre
individuos ou pequenas fracdes, e nunca massas sociais ou nacionais
em conjunto.

“Os hitleristas praticaram a perfeicdo esse método de concentragao, o.
qual foi o A. B. C. de sua tatica politica: aliados aos partidos
burgueses e reacionarios contra os marxistas, aliados, depois, a direita
nacionalista contra os partidos burgueses e, finalmente, ao eliminar os
nacionalistas, sempre se arranjaram a fim de terem apenas um

inimigo.” (DOMENACH, 1963: 71).

Lei de
ampliacdo e

desfiguracao

A ampliacdo exagerada de informacdes que beneficiem o ator politico,
desfigurando que de fato pode ser maléfico para ele. A propaganda
sempre reclama uma expressao que seja compreendida pelo maior
nimero de pessoas.

“A preocupacao constante dos propagandistas hitleristas era a de uma

publicidade ‘por atacado’. — Lé-se no Mein Kampf: “Toda
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propaganda deve estabelecer seu nivel intelectual segundo a
capacidade de compreensdo dos mais obtusos dentre aqueles aos quais

se dirige.” (DOMENACH, 1963: 76).

Lei da | Infatigavel repeticao dos temas principais, insistindo obstinadamente
orquestracao sobre o tema central e apresentd-lo das mais diversas formas. A
qualidade fundamental de toda a campanha de propaganda é a
permanéncia do tema, aliado a variedade de apresentacao.

“A primeira condicdo para uma boa propaganda é a infatigavel
repeticdo dos temas principais. Goebbels dizia astutamente: “A Igreja
Catdlica mantém-se porque repete a mesma coisa ha dois mil anos. O

Estado nacional-socialista deve agir analogamente”” (DOMENACH,

1963: 77).
Lei da | Estar convicto e saber transferir essa conviccdo. Sempre declamar
transfusao apoio a uma multiddo e dar razdo a clientela. A maior preocupagao dos

publicitérios reside na identificagdo e na exploracdo do gosto popular,
a fim de adaptar-lhe a publicidade e a apresentacao de um produto.

“A propaganda, — em regra geral, age sempre sobre um substrato
preexistente, seja uma mitologia nacional (a Revolucdo Francesa, os
mitos germanicos), seja simples complexo de 6dios e de preconceitos
tradicionais: chauvinismos, fobias ou filias diversas. Principio
conhecido por todo orador publico é o de que nado se deve contradizer
frontalmente uma multiddo, mas de inicio, declarar-se de acordo com
ela, acompanhando-as antes de amolda-la ao escopo visado.”

(DOMENACH, 1963: 86).

Lei da | Partindo da ideia de que a opinido puablica é pautada pelo
unanimidade e | conformismo, e que se mantém apenas porque o individuo tem a
do contagio impressao de que sua opinido é compartilhada por todos em seu meio,
sera tarefa da propaganda politica reforcar essa unanimidade e mesmo
cria-la artificialmente. E depois, criar ferramentas de contagio para que
ela atinja o maior ntimero de pessoas.

“A maioria dos homens tende antes de tudo a ‘harmonizar-se’ com o0s

seus semelhantes; raramente ousardao perturbar a concordancia

reinante em torno deles, ao emitir ideia contraria a ideia geral. Decorre
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desse fato que indmeras opinides ndo passam, na realidade, de uma
soma de conformismo, e se mantém apenas por ter o individuo a
impressao de que a sua opinido € a esposada unanimemente por todos
no seu meio. Em consequéncia, sera tarefa da propaganda reforcar essa
unanimidade e mesmo cria-la artificialmente” (DOMENACH, 1963:
90).

Fonte: Domenach (1963: 68-104).

Por meio do ponto de vista de Domenach, é possivel observar, de forma explicita, que as leis
e os padroes aos quais ele se refere demandam altos graus de representacdao da personalidade e
do comportamento por parte das figuras politicas e do Estado que queiram dominar a opinido
da massa. Noam Chomsky, autor de “Midia: Propaganda politica e manipulacao”, de 2014, ao
abordar a licdo deixada no campo da propaganda politica, no periodo pds-guerra, expds o
seguinte:

A propaganda politica patrocinada pelo Estado, quando apoiada pelas classes
instruidas e quando ndo existe espago para contestd-la, pode ter consequéncias
importantes. Foi uma licao aprendida por Hitler e por muitos outros e que tem sido
adotada até os dias de hoje. (CHOMSKY, 2013: 7).

O que se retira de concordancia entre os autores Chomsky e Domenach é que a propaganda
politica, manejada de maneira inteligente, alcanca rendimento certo e até mensuravel, similar
a publicidade voltada ao mercado. Quando analisado sob um viés democratico, toma-se um
alarde diante do poder que tal instrumento possui sobre o controle popular, nas palavras de

Domenach (1963: 147):

se realmente é possivel “preparar” a opinido e conquistd-la por meio de uma
campanha bem conduzida, é porque a opinido politica sobre a qual as democracias
se baseiam, é tdo superficial e voltvel quanto o sentimento que compele um cliente
a deixar uma marca de dentifricio por outra mais perfumada ou de melhor
apresentacdo Parece que se essa conclusdo se verificasse, ndo subsistiria nenhuma
justificacdo para os regimes parlamentares (DOMENACH, 1963: 147).

Conforme se revela, visualiza-se em Domenach a conclusdo de que a propaganda necessita de
um terreno favoravel para o cumprimento de sua eficacia. Como explica o autor, na Alemanha
de 1932, as novas camadas econdmicas do extrato social (classes médias) sdo mais sensiveis e
receptivas a propaganda do que as outras classes sociais: segundo o tedrico: “ameacadas pela

miséria e a proletarizacdio como eram entdo na Alemanha, elas formavam uma massa
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particularmente instavel, que se deixou envolver com facilidade pelos slogans hitleristas”.

(DOMENACH, 1963: 149).

Ao longo do presente subtitulo, foi possivel compreender, por meio da bibliografia de
Domenach, que a propaganda politica tem por objetivo a influéncia e o direcionamento da
opinido publica. O autor francés define a propaganda como algo volivel e flexivel,
demonstrando que cada meio técnico da propaganda é adaptado ao meio de transmissdao do
conteido. (DOMENACH, 1963: 61). Ademais, foi possivel entender também as leis
estruturais e as regras dispostas por ele em seu livro ja citado. Ao fim, apresentou-se a
concordancia entre Domenach e Chomsky sobre como a influéncia do Estado em uma
publicidade voltada para a manipulacdo das massas pode ser prejudicial a democracia pré-
estabelecida, utilizando como exemplo o sistema estruturado por Hitler, no periodo da

Alemanha Nazista.

O proximo ponto do presente trabalho auxiliara no esclarecimento de como os veiculos de
midia moldam as estratégias de campanha dos candidatos e como as midias digitais estdo cada

vez mais presentes nos processos eleitorais.

3.2 O marketing politico e a internet: a campanha eleitoral em tempos de web 2.0

Diante dos conhecimentos expostos sobre a comunicacao de massas e a propaganda politica,
conclui-se que a relacdo entre comunicacdo e politica perdura sobre os anos. O surgimento
das midias eletronicas contribui para o desenvolvimento da era da informacao, fazendo com
que o contetdo transmitido atinja um maior numero de pessoas. Tais meios de comunicacao
(radio, televisdao e o computador) se tornaram, cada um em sua época, importantes meios de

divulgacdo em massa de ideias das campanhas eleitorais.

Na presente subsecdo deste trabalho, sera desenvolvido um discurso sobre como os veiculos
de midia moldam as estratégias de campanha dos candidatos e como as midias digitais estdao
cada vez mais presentes nos processos eleitorais, principalmente depois do inicio da era da
web 2.0. Os autores que servirdo de base para o desenvolvimento deste recorte da pesquisa
serdo Veiga e Gondim (2001), Gomes (2009), Antoniutti (2004), Recuero (2009) e
Canavilhas (2009).
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Os veiculos de comunicacdo em massa evoluiram ao longo dos anos, e, da mesma forma,
desenvolveu-se os meios e estratégias de marketing politico dos candidatos. A presente
pesquisicao concorda com os estudos de Veiga e Gondim (2001) sobre a influéncia que os

meios de comunicacdo exercem em processos eleitorais. Segundo as autoras,

é bastante visivel que o desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa,
particularmente o radio e a televisdo, imprimiu um novo ritmo aos processos sociais
e politicos. Uma de suas maiores consequéncias foi a de aproximar o candidato a
realidade cotidiana de seu eleitorado, minimizando o papel do partido nesta
mediacdo. (VEIGA; GODIM, 2001: 4).

Uma vantagem consideravel da publicidade politica é a de garantir a homogeneidade das
informag0es e o dominio da pauta, consequentemente, permitindo que as pessoas dirijam sua
atencdo a um unico assunto. De acordo com as autoras: “E, se as pessoas podem ter como
centro de suas discussdes o mesmo assunto, ficam mais susceptiveis as pressdes para a

homogeneizacdo de suas opinides”. (VEIGA; GODIM, 2001: 4).

Em periodos eleitorais, os meios de comunicacao se destacam como elo entre eleitores e seus
representantes. As necessidades da populacdo e decisoes politicas sdo efetivadas e legitimadas
e se tornam de conhecimento publico por exposicdo na midia. Vale salientar que existe um
consenso na atualidade entre os pesquisadores da area de ciéncia politica, de que, em todas as
formas de regimes politicos, especialmente os democraticos, o papel da midia na politica é de
imensuravel importancia. (ANTONIUTTI, 2004: 4). Desse modo, Antoniutti (2004: 10)
observa também que, de acordo com as pesquisas realizadas na area de comunicacdo politica,
as transformacOes tecnoldgicas e a realidade sociopolitica tém levado a redefinicao de
estratégias informativas e comunicativas, buscando o maximo de eficacia de seu uso.
Ressalta-se ainda que os candidatos pensam, agem e concebem suas estratégias politicas ja
vislumbrando que tipo de aproveitamento essas imagens e mensagens terao por parte dos

jornais, radios e televisao.

Mas ha que se considerar, nos dias atuais, a Internet como uma forte aliada nas campanhas
eleitorais. A rapida expansdo da rede mundial de computadores transformou esse espago em
um importante campo de disputas simbdlicas e de comunicacdo entre a esfera politica e a
populacdo. E indispensavel afirmar, neste sentido, que a propaganda politica nos meios
digitais se manifesta largamente, pois a relacdo entre a politica e a comunicacdo, além de

necessaria, ¢ uma adaptacdo que se dispde de acordo com as necessidades. Nas palavras da
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autora: “Os homens que se pretendem publicos tém que se moldar a linguagem e a dinamica
produtiva dos meios de comunicacdo que lhe dardo visibilidade”. (ANTONIUTTI, 2004: 4).
A este fim, campanhas politicas contemporaneas tém empregado notavel quantidade de
energia na Internet, estabelecendo as redes sociais como os principais meios para veiculacdo

de propaganda eleitoral. (GOMES, 2009: 40).

Ainda Gomes (2009: 32), ao elaborar uma pesquisa que envolvia um periodo de quinze anos
de campanhas politicas, definiu em trés estadgios o uso da rede pelos politicos. O primeiro
estagio seria caracterizado como “proto-web”, que concentra o uso da Internet no envio de
mensagens eletronicas e e-mails, sem um uso interativo das web sites. Logo ap6s, em segundo
lugar, um estagio “Web”, que tem como plataforma bdasica o contato de politicos com o
publico em geral: sdo o0s web sites pessoais, basicamente reproduzindo os conteudos das
midias tradicionais. A terceira e ultima etapa é definida como “p6s-web”, podendo ser
identificada com um exemplo ocorrido historicamente, qual seja, a campanha presidencial de
Barack Obama, na qual os web sites e os perfis em redes de relacionamento passaram a serem
centros de compartilhamento de atualizacdes da campanha on-line, cooperativo, nas palavras
do autor: “ao par com o espirito da Internet 2.0 no que se refere a convocar e pressupor a
participacdo dos internautas na producdo dos contelidos e nos procedimentos de difusdo viral

de informacoes e de mobilizacao”. (GOMES, 2009: 32).

Como se percebe, as campanhas eleitorais — pode-se imaginar aqui um periodo “p6s-Obama”
— passaram a incorporar pouco a pouco os dispositivos da web em suas estratégias de
comunicacdo, ampliando o escopo de acdo da equipe de comunicacdo e marketing politico.

Mas, brevemente, o que interessa aqui é entender o conceito e a utilidade da “web 2.0”.

O termo web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geracdo da Internet, a essencialidade
deste mecanismo €é a possibilidade de sincronicidade dos dois polos de comunicagdao
(diferentemente dos mecanismos da web 1.0, por exemplo: e-mail). Inclui-se ai as redes
digitais, que, por via do intenso desenvolvimento tecnolégico, potencializam a criacdo de um
cenario propicio a colaboracdo dos eleitores. “A web 2.0 refere-se ndo apenas a uma
combinacdo de técnicas informadticas, mas também a um determinado periodo tecnolégico, a
um conjunto de novas estratégias mercadologicas e a processos de comunicagao mediada por

computador”. (PRIMO, 2007: 1).
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Recuero (2009: 8) diz que o principal diferencial da web 2.0 talvez seja a possibilidade da
interacdo através de ambientes sincronos e assincronos, como as redes sociais, que
possibilitam aos usuarios a recep¢ao de mensagens/propagandas, tanto no exato momento em
que o emissor as expede, quanto, posteriormente, no momento em que O emissor ndo Mmais
estd on-line (conectado). Assim, a Internet, por sua estrutura de rede e pela sua pratica
interativa e colaborativa, caracteristica da web 2.0, foge da rotina comunicacional da midia
tradicional, caracterizada pelo fluxo unidirecional da informacdo, criando formas de
comunicacdo nas quais o receptor da mensagem tem um papel mais ativo, podendo produzir e
interagir com o conteido que vai circular na rede, de maneira mais segmentada e

personalizada.

Para o entusiasta de politica na rede, Canavilhas (2009: 1 e 2), é gracas a Internet que a
politica parece ter encontrado uma forma de retomar o contato direto com o eleitorado,
evitando assim intermedidrios, como a imprensa tradicional. Ele ressalta que os politicos
americanos, desde 2004, apostam nas potencialidades comunicativas e informacionais da

Internet.

A esses dados, a blogosfera foi um fenomeno em foco, com Howard Dean, candidato a
nomeacdo democrata, que, na época, foi o primeiro a criar um blog. Esta aposta na Internet
permitiu-lhe abrir vias diretas no contato com o eleitorado e arrecadar 15 milhdes de dolares
para apoio a campanha. Da mesma forma, na corrida a Casa Branca, Bush e Kerry também
apostaram no meio, criando diarios de campanha na blogosfera. Mas foi a partir da campanha
de Barack Obama, em 2008, que a Internet passou a ser vista como um novo elemento
importante na manobra de um candidato. Obama utilizou quase todas as aplicagdes on-line
disponiveis naquele momento. Além disso, criou espacos nas redes sociais, como “Obama
Everywhere”; s6 no Facebook chegou aos 320 mil utilizadores. O ex-presidente americano
arrecadou ainda 28 milhdes de ddlares de apoio, o que lhe permitiu manter alguma distancia
em relacdo aos adversarios. Desde a experiéncia de Barack Obama, campanhas politicas tém

apostado na Internet como meio alternativo para a aplicacdo do marketing politico e eleitoral.

Por outro lado, o interesse ativo no eleitorado também parte de tais redes sociais digitais em
diversas ocasides. A rede social Facebook, em 2006, criou uma plataforma denominada
Election Pulse, onde perfis genéricos de candidatos ao Congresso e ao Senado norte-

americanos foram dispostos ao publico da plataforma para uma interagdo entre potenciais
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eleitores com seus candidatos. (ITUASSU et al, 2014: 68). Outro exemplo é a plataforma
Twitter, que, em 2014, apresentou um relatério a Comissdo Americana do Mercado de
Valores Mobiliarios (Securities and Exchange Comission), revelando a existéncia de mais de
23 milhdes de contas de “bots” (robds) sociais; tais mecanismos (robds) sdo macicamente
utilizados nas midias sociais com fins de gerar falsa impressdo de popularidade de certo

candidato. (WOOLLEY, 2017: 2).

Esta secao do trabalho apresentou, com base nas bibliografias levantadas, como os veiculos de
massa — sejam eles o radio, a televisdao ou a Internet — moldam as caracteristicas empregadas
ao marketing politico. A necessidade do candidato, ou seja, do homem ptblico, faz este
adaptar seu discurso de acordo nao s6 com seu publico receptor, mas também com os meios
de transmissdo do contetido exarado. Da mesma forma, observa-se, na presente etapa, a
apresentacdo do que vem a ser o termo “web 2.0”, demonstrando como esse conceito ficou
latente nas ferramentas utilizadas nas elei¢oes do ex-presidente dos Estados Unidos, Barack
Obama. Os autores que serviram de base para o desenvolvimento do presente texto foram
Veiga e Gondim (2001), Gomes (2009), Antoniutti (2004), Recuero (2009) e Canavilhas
(2009).

A segunda etapa desta dissertacdo proporcionou uma abordagem das teorias, das escolas e dos
pensadores das teorias da comunicacdo. Os conceitos desenvolvidos nessa parte da pesquisa,
desde as escolas americanas (Funcionalistas e Escola de Chicago), até os estudos concebidos
em territorio europeu (Escola de Frankfurt), sdo fundamentais para a compreensao do nexo
entre o individuo politico e os meios de comunicacdao. Por conseguinte, serdao discutidos os
seguintes temas: tecnologias da informacdo e comunicagdo (TICs), WEB 2.0, redes sociais,
sociedade em redes, entre outros temas que auxiliardo na consolidacdo do conhecimento

tedrico, necessarios para a presente pesquisa.

3.3 As Tecnologias da Informacao e Comunicacao (TICs)

O presente excerto apresenta ao leitor uma abordagem de temas que envolvem as Novas
Tecnologias de Comunicacao e Informacao (NTCIs); o intuito é fornecer alicerce tedrico
suficiente e objetivo para uma ampliacdo cognitiva da presente perquiricdo. Para atingir tal

objetivo, este fragmento da pesquisa dissertard acerca da emergéncia de um paradigma
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tecnoldgico baseado em tecnologias de informagdo e comunicagdo,* bem como acerca do

alcance social e da acessibilidade da rede mundial de computadores.

Preliminarmente, o texto inicia uma discussdao concernente ao surgimento da Internet e seu
impacto social no mundo contemporaneo. Com este propoésito, o conteido conduzird a uma
abordagem da expansdo da Internet e de seus componentes, assim como sobre 0s conceitos de
WEB 2.0.°> A estas proposicdes, o estudo se dedica a apresentagio dos modelos
comunicacionais e relacionais inaugurados pela Internet, tendo por foco as redes sociais.
Dessa maneira, o conteido a ser desenvolvido, nesta etapa do presente trabalho, busca
fornecer uma percepcao do que sdo as Novas Tecnologias da Informacdo e Comunicagao
(NTICs); discorrer sobre a estrutura de redes, formada a partir desse paradigma tecnolégico e
sua acessibilidade pela populacdo; e apresentar reflexdes socioldgicas a respeito das redes
sociais, organizacoes relacionais e comunicacionais oriundas das plataformas de Internet. Tal
passo é considerado importante para a idealizacdo da praxis do contetido abordado,
fomentando a hipétese de como o aparecimento dessas ferramentas digitais podem cooperar

(ou deteriorar) o ambiente democratico e o didlogo entre grupos politicos e a sociedade civil.

A bibliografia na qual a presente analise tem seu alicerce é oriunda dos seguintes autores:
Castells e Cardoso (2005), Castells (1999), Katz (2017), Toivo (2012), Recuero (2009), Bor
(2013), West e Turner (2018) e Mcluhan (1964). Como pode ser observado, os temas serao
demonstrados com base em literaturas de autores que discorrem sobre o assunto com

propriedade, enraizadas em fundamento cientifico e percurso académico.

Ao se debrucar na investigacao voltada as Novas Tecnologias da Informagdo e Comunicagao
(NTICs), nota-se como o desenvolvimento de uma estrutura de redes foi essencial para a
revolucao tecnolégica dos dltimos tempos. A esse dado, é permitido afirmar que isso se deu
pelo fato de a maioria dos meios tradicionais de comunicacdo/midia — como o telefone, a
musica, o cinema e a televisdo — foi remodelada pela Internet. Esta tltima, por sua vez, possui
relacOes preponderantes entre o seu desenvolvimento e o contexto historico da Guerra Fria.
Em sua génese, é verificavel a presenca de “estratégias militares, grande afinco e cooperacao

cientifica, iniciativa tecnolégica e inovacdo contracultural” (CASTELLS, 1999: 82). A este

54 1deia concebida por Castells e Cardoso (2005: 7).
55 Informagdo presente na parte I da pesquisa.
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contexto, cabe ressaltar que seu uso inicial era restrito, tendo acesso & ARPANET®®
Universidades e centros de pesquisas que colaborassem com o Departamento de Defesa dos

Estados Unidos da Ameérica.

Adentrando no cenario historico, é legitimo frisar que, durante a década de 1980, até o fim do
século XX, o embrido do que viria a ser a Internet passou por diversas transformacdes. Tendo
em vista a necessidade de separacdo das pesquisas, voltadas para fins especificamente
militares, das demais comunicacdes cientificas, em 1983 ocorreu a divisdo entre a ARPANET
(dedicada a fins cientificos) e a MILNET (voltada para a questdes militares). Ademais, a
National Science Foundation acrescentou, em 1980, duas novas redes, a CSNET, criada para
fins cientificos, e a BITNET (esta ultima em colaboragdo com a IBM®), direcionada aos

académicos ndo cientificos. (CASTELLS, 1999: 83).

Contudo, ainda que houvesse a disseminacdao da criagdo de redes por outros centros de
pesquisa, todas aproveitavam-se da estrutura da ARPANET. Desse modo, conforme exposto
por Castells (1999: 83), ocorreu a formacdo da ARPA-INTERNET, remetendo-se a um
conglomerado de redes formado no decorrer da década de 1980. Na época, o sistema ainda era
sustentado pelo Departamento de Defesa dos Estados Unidos e operado pelo National Science
Foundation (CASTELLS, 1999: 83). Em geral, essas redes usavam protocolos que ndo eram
compativeis entre si, a unificacdo destes parametros de identificacdo e procedimento, ocorrida
na década de 1990, ocasionou a expansao da propria Internet. Com o encerramento da
NSFNET, operada pela National Science Foundation, em abril de 1995, a Internet foi
totalmente comercializada nos Estados Unidos, removendo as tultimas restricoes sobre o uso
da Internet para transportar o trafego comercial, prenunciando a privatizagao total da Internet.

(CASTELLS, 1999: 83).

Atualmente, a IANA**/ICANN é a entidade que coordena a designacdo de identificadores de
dominio, os enderegos de protocolo de Internet (IP),* a porta de protocolo e niimeros de

parametro. O governo dos Estados Unidos continua a ter a principal influéncia sobre a

56 Primeira rede estabelecida, inaugurada em 1° de setembro de 1969. (CASTELLS, 1999: 82 e 83).

57 International Business Machines Corporation, empresa americana criada em 1911.

58 Internet Assigned Numbers Authority (departamento da ICANN).

59 Internet Corporation for Assigned Names and Numbers.

60 “Internet Protocol”: endereco exclusivo que identifica um dispositivo na Internet ou em uma rede local.
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Internet, pois tem o controle de aprovar as mudancgas nos arquivos da zona de raiz DNS, que

ficam no coragdo do sistema de nomes de dominio.

A partir da década de 1990, a rede mundial de computadores cresceu em um ritmo espantoso.
Sua expansdo gerou o surgimento de novos navegadores, mecanismos de pesquisas, redes, ou
melhor, como expde Castells, uma “teia mundial” (1999: 89). Atualmente, ha a estimativa de
que, em 2019, 4,0 bilhdes de pessoas no mundo tiveram acesso a rede mundial de
computadores (INTERNATIONAL TELECOMMUNICATION UNION, 2020: 7).%

exposto pode ser constatado no grafico 1 abaixo:

Grafico 1 — Numero de usuarios da Internet

3.5 —
3.0 — 40%
2.5 g
g 30%
1.5 20%%:
1.0
10%
0.5
a.0 0%
s = 5 2 82 5 8 B = = =
[ [ ] o o L) o o =] [ o [ )

Sowrce: ITU

Number of Intemet ussrs, billons
[
a
Percentage of Intemel Users

2017
2018
2019

Fonte: International Telecommunication Union (2020).

De acordo com a pesquisa TIC Domicilios (2019),% lancada pelo Comité Gestor da Internet
no Brasil, o pais brasileiro conta com 134 milhdes de usudrios de Internet, o que representa
74% da populagcdo com 10 anos ou mais. Apesar de haver aumento significativo nos tltimos
anos, na proporcao da populagdo brasileira que usa a Internet, cerca de um quarto dos
individuos (47 milhdes de pessoas) seguem desconectados. Ainda no que se refere ao uso da
Internet no Brasil, a Pesquisa referida apontou que 76% afirmaram que possuiam redes
sociais, a0 mesmo passo que 56% informaram que utilizam a Internet para ler jornais, revistas

e noticias. A pesquisa também aponta a influéncia de caracteristicas sociodemograficas da

61 MEASURING digital development: facts and figures. International Telecommunication Union, [s. 1],
2020. Disponivel em: https://www.itu.int/en/ITU-D/Statistics/Pages/facts/default.aspx. Acesso em: 17 jul. 2020.
62 NUCLEO DE INFORMAGAO E COORDENAGCAO DO PONTO BR (NIC.br). Pesquisa sobre o uso das
tecnologias de informacdo e comunicacao: pesquisa TIC domicilios, ano 2019. Sdo Paulo: CETIC, NIC, 2020.
Disponivel em: http://cetic.br/pt/arquivos/domicilios/2019/individuos/. Acesso em: 17 jul. 2021.
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populacdo brasileira no uso da rede mundial de computadores, como pode ser observado na

tabela abaixo:

Tabela 1 — Influéncia de caracteristicas sociodemograficas no uso da rede mundial de

computadores
Percentual (%) SIM Nao
Area Urbana 82 18
Rural 60 40
Regido Sudeste 80 20
Nordeste 77 23
Sul 78 22
Norte 80 20
Centro oeste 83 17
Grau de instrucao Analfabeto /|23 77
Educacdo Infantil
Fundamental 68 32
Médio 93 7
Superior 98 2
Renda Familiar Até 1 SM 70 30
Mais de 1 SM até 2 | 78 22
SM
Mais de 2 SM até 3 | 84 16
SM
Mais de 3 SM até 5 | 89 11
SM
Mais de 5 SM até 10 | 93 7
SM
Mais de 10 SM 96 4
Nao tem renda 55 45

Nao sabe 66 34
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Nao respondeu 75 25
Classe Social A 95 5
B 95 5
C 83 17
DE 63 37

Fonte: NIC.BR (2019).

Observando os dados apresentados acima, os critérios de renda e nivel de escolaridade sao os
principais fatores que impedem o acesso de uma parcela da populagdo a rede. A expansao
gradativa do acesso a Internet pela sociedade em geral permitiu que individuos passassem a se
comunicar por meio da rede. Consequentemente, as tecnologias da informacdo contidas no
mundo contemporaneo arrastaram 0 novo milénio para uma insercdo no mundo das midias,

como apresenta Katz (2017: 21):

A midia desempenha um papel muito importante em nossas vidas. A midia ajuda a
atender a duas necessidades basicas: informa e entretém. Recorremos a midia
quando queremos ouvir as ultimas noticias do mundo ou o que aconteceu nos
mercados financeiros, por exemplo. (KATZ, 2017: 21, traducdo nossa).

A utilizacdo das ferramentas digitais pela sociedade em geral e, consequentemente, sua
adaptacao para melhor atender ao publico consumidor, levou ao aprimoramento da Internet e
de seus componentes, ocasionando o surgimento da WEB 2.0.* Tal tecnologia digital
caracteriza-se pela interacdo entre usuarios e sites, além do compartilhamento mutuo de
informacg0es entre os internautas. Sendo desta maneira, a Web 2.0 pode ser observada como
sendo um degrau na evolucdo das ferramentas digitais, na qual a inteligéncia digital foi
direcionada ao desenvolvimento da interacao entre os individuos conectados, induzindo a

participacgao, colaboragdo e o compartilhamento de contetido.

Toivo (2012: 4) revela que o termo Web 2.0 foi criado por Tim O’Reilly, em 2005, termo
utilizado para designar uma nova fase da comunicacdo, baseada pela rede mundial de
computadores, principalmente no que tange a interagdo oriunda dos sites de redes sociais e
das comunidades sociais on-line. Essa nova fase da comunicacao mediada por computadores
possibilita que individuos ndo apenas se comuniquem, mas também criem redes nos espagos

online, as chamadas redes sociais mediadas pelo computador. (RECUERO, 2009: 16).

63 Conceito abordado na parte IT da pesquisa. (p. 89).
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Recuero (2009: 16) aponta ainda os elementos que compdem uma rede social, conceituando-
os da seguinte maneira: “atores (pessoas, institui¢des ou grupos; os nos da rede) e suas
conexoes (interacdes ou lagos sociais)”. Dentro de uma rede, os atores atuam de forma a
moldar as estruturas sociais, por meio da interacdo e da constituicdo de lagcos sociais. Ja as
redes sociais na Internet, por sua vez, possibilitam que os atores aumentem significativamente
suas conexoes sociais. Em linhas gerais, a ideia de redes sociais na Internet é uma adaptagao

das relacOes sociais ja existentes para a realidade da rede mundial de computadores.

O advento da Internet trouxe diversas mudancas para a sociedade. Entre essas
mudangas, temos algumas fundamentais. A mais significativa, para este trabalho, é a
possibilidade de expressdo e sociabilizacdo através das ferramentas de comunicacdo
mediada pelo computador (CMC). Essas ferramentas proporcionaram, assim, que
atores pudessem construir-se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na
rede de computadores, rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes de suas
conexdes e a visualizacio de suas redes sociais através desses rastros. E o
surgimento dessa possibilidade de estudo das interagGes e conversagoes através dos
rastros deixados na Internet que da novo folego a perspectiva de estudo de redes
sociais, a partir do inicio da década de 90. E, neste ambito, que a rede como
metafora estrutural para a compreensdo dos grupos expressos na Internet é utilizada
através da perspectiva de rede social. (RECUERO, 2009: 24).

Os sites de redes sociais resultam da “apropriacao das ferramentas de comunicacao mediada
pelo computador pelos atores sociais”. (RECUERO, 2009: 102). Bor (2013: 3), por sua vez,
os define como a representacao de espagos virtuais que permitem que individuos ultrapassem
as limitacGes dispostas nos espacos fisicos (marcados por serem inacessiveis, insustentaveis,
fortemente regulamentados ou opressores) e assim desenvolvam relagdes com outros usuarios

com os quais eles compartilham conexdes.

Para Toivo (2012), sites de redes sociais sdao definidos como novas redes de informacao que,
por intermédio da tecnologia proporcionada, propiciam uma forma de comunicacdo baseada
em contetdo interativo e produzido pelo proprio usudrio. Os servicos comumente presentes
nesses espacos sao: compartilhamento de contetidos, formacdo de comunidades e féruns da
Internet. (TOIVO, 2012: 7). Em outras palavras, depreende-se que as redes sociais compdem

um ambiente onde sdao concebidas e mantidas as relagoes interpessoais.

Ao buscar definir detalhadamente o conceito de sites de redes sociais, Recuero (2009) aciona
Boyd e Ellison (2007) para expor as trés caracteristicas basicas que as constituem: “I. A

construcdo de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; II. A interacdo através de
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comentarios; III. A exposicdo publica da rede social de cada ator.” (BOYD; ELLISON, 2007
apud RECUERO, 2009: 102).

Ademais, a autora elenca dois elementos que envolvem a construcdo desses espacos virtuais,
sdo eles: apropriacdo e estrutura. A apropriacao trata-se do uso das redes sociais na Internet
pelos diversos atores, bem como sobre a forma como eles interagem entre si nessas
plataformas. Ja a estrutura é baseada na composicao das redes sociais dos atores (por meio de
seus amigos, seguidores ou conhecidos) e as redes desenvolvidas por meio das relagGes

sociais que acontecem pelas conexoes on-line. (RECUERO, 2009: 103).

Neste contexto tecnoldgico, com o surgimento dos espagos virtuais de comunicacdao e
interacdo, 0 emissor e 0 receptor assumiram novos papéis no processo comunicacional. O
motivo se da pelo fato de que as ferramentas de Internet operam sob o modelo de
comunicacdo interacional, no qual o processo de comunicagdo €é balizado pelo
compartilhamento de ideias e informacdes. Estas, por sua deixa, geram feedback e ligam a
fonte e o receptor. West e Turner (2018: 10) apresentam o modelo interacional de

comunicagdo, vide abaixo:

enfatiza o processo de comunicagdo bidirecional entre os comunicadores. Em outras
palavras, a comunicacdo segue em duas dire¢oes: do emissor para o receptor e do
receptor para o emissor. Este processo circular sugere que a comunicacdo esta em
andamento. A visdo interacional ilustra que uma pessoa pode desempenhar o papel
de emissor ou receptor durante uma interacdo, mas ndao os dois papéis
simultaneamente. Um elemento essencial para o modelo de comunicagdo
interacional é o feedback, ou a resposta a uma mensagem (WEST; TURNER, 2018:
10).

A esses pressupostos, salienta-se que as novas tecnologias de informacdo podem ser
enquadradas no conceito de “cool media”, disposto por McLuhan (1964), pois observa-se que
estes veiculos de comunicacdao requerem uma ampla participagdo do publico integrante.
Nesses ambientes, o usuario se torna receptor e produtor de conteudo, necessitando da
interacao/reacao do receptor da mensagem para associar sentido ao material disponibilizado.
E nesse aspecto que é percebido a primeira e mais essencial caracteristica das redes: a
interatividade. As ferramentas de Internet permitem melhor interacdo do publico e sao
capazes de disseminar a informacdo em uma velocidade muito mais eficiente em comparacao
aos veiculos tradicionais de comunicacdo. Essa facilidade permite que as pessoas tenham

rapido acesso a informacdo, envolvimento e organizacdo de agOes coletivas. Dentre as
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ferramentas de redes sociais mais populares atualmente estdo: o Facebook, o Twitter, o
Instagram, o Youtube, o LinkedIn, dentre outros. O Facebook, objeto de estudo desta
pesquisa, é considerado o web site de relacionamento que congrega a maior comunidade on-

line no mundo. Toivo (2012: 10), ao dissecar os elementos dessa rede social, explica que:

a ideia bésica é oferecer a cada usudrio cadastrado a chance de criar um perfil de
usuario com fotos e manter contato com seus chamados “amigos”, ou contatos aos
quais se vinculam no site. O Facebook ndo foi o primeiro desse tipo: servicos
semelhantes ja existiam no final dos anos 1990, mas a maneira como o estudante
universitario de Harvard Mark Zuckenberg vinculou a fotografia e o perfil de uma
pessoa a outras e criou uma maneira de compartilhar pensamentos, fotos e links era
completamente nova. Foi facil para os usuarios se adaptarem a ele. O Facebook foi
disponibilizado pela primeira vez em fevereiro de 2004 para estudantes de Harvard.
Em um ano, o Facebook foi usado em quase todas as escolas americanas, e foi
aberto para uso publico em 2006. [...] O fascinio mundial pelo Facebook esta
baseado na possibilidade que ele oferece de estar em contato com pessoas cujos
enderecos de e-mail e telefone os niimeros mudaram ou ficaram desatualizados. Mas
um recurso ainda mais importante do Facebook é a chance de criar redes: a atividade
do Facebook é baseada exclusivamente em comunidades. Estar no Facebook ndo se
limita apenas as informagdes de um grupo de amigos. Por meio de grupos, os
usuérios podem formar novas redes. A postagem de um usudério, na forma de texto,
imagens ou ambos, pode receber feedback de outros usuérios na forma do botdo
"Curtir" e a opgdo de fazer seus préprios comentdrios. Eles também podem
encaminhar a postagem para seus proprios contatos do Facebook usando a opgdo
“Compartilhar”. Um recurso popular que o Facebook oferece sdo as paginas da
comunidade para interesses comuns. Muitos candidatos politicos criam uma pagina
para si proprios e, quando um usuario clica no botdo “Curtir”, esse usuario indica
que gostaria de receber atualizagdes cada vez que o candidato adiciona algo ao
Facebook (TOIVO, 2012: 10).

De acordo com a pesquisa “Global social networks ranked by number of users 20217,
formulada pela Statistia Research Department (2021), o Facebook é a rede social mais
utilizada no mundo, contando com 2,853 bilhdo de usudrios ativos mensalmente,* dos quais

1,785 bilhdo acessam a rede diariamente, seja por dispositivos méveis ou por computadores.®

Em comparacdo a outros paises, acerca do nimero de usuarios no Facebook, o Brasil ocupa o
quarto lugar, ficando atrés dos seguintes paises: India (340 Milhdes de usuérios), Estados
Unidos (200 Milhdes) e Indonésia (140 Milhdes)®. O Facebook tem uma média de 130

milhdes de usudrios ativos no Brasil, dos quais 98.8% utilizam a plataforma por meio de

064 MosT popular social networks worldwide as of July 2021, ranked by number of active users (in millions).

Statista, [s. I.], 2021. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/. Acesso em: 17 jul. 2021.

65 Ibidem, 2021.

66 TOP 15 countries based on number of Facebook wusers. Statista, [s. L], 2021.

https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/. Acesso em:
17 jul. 2021.
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dispositivos méveis.” Em relagdo ao acesso didrio dos brasileiros, a rede social, de acordo
com a pesquisa realizada pela OpinionBox, “79% acessam a rede social pelo menos uma vez
ao dia, sendo que, desses, 39% entram no “face” varias vezes ao dia e 14% deixam o

Facebook aberto o dia inteiro”. (OPINION BOX, 2021).%®

No presente ponto, a pesquisa introduziu uma abordagem de temas que envolvem as Novas
Tecnologias de Comunicacdo e Informacao (NTCIs). Diante do contetido exposto,
depreende-se a nocdo do impacto social que o surgimento, desenvolvimento e expansao da
Internet e seus componentes causaram na contemporaneidade. No decorrer da andlise do
tema, discorreu-se sobre a estrutura de redes formada a partir desse paradigma tecnolégico, da
mesma forma, desenvolveu-se reflexdes sociolégicas a respeito das redes sociais,

organizagOes relacionais e comunicacionais oriundas das plataformas de Internet.

No titulo seguinte, sera discutido o conceito de sociedade em redes, desenvolvido por Castells
(2011). O intuito é compreender como a emergéncia de um novo paradigma tecnologico,
baseado nas TICs, transforma estruturalmente ndo sé a area de relacdes e comunicabilidade,

mas ainda de outras areas importantes da organizacdo social.

3.4 A sociedade informacional (sociedade em redes)

O presente subtitulo busca abordar a teoria de sociedade em redes desenvolvida por Castells.
Para tanto, dialogarda mediante os seguintes temas: a sociedade informacional e as
caracteristicas basicas que a constituem; o aspecto imaterial do poder contemporaneo; a forma
de organizacdo em “nds” desse modelo social; a ideia do espago de fluxos. O objetivo é
compreender o alcance das transformacdes sociais geradas pela sociedade em redes. Para isso,
enraizard as bases dos temas a serem discutidos nas bibliografias de autores como Albagli
(2013), Albagli e Maciel (2011), Castells (1999), Castells e Cardoso (2005), Martino (2014) e
Recuero (2009).

67KEMP, S. Digital 2021: global overview report. Data Reportal, [s. [.]. 2021. Disponivel em:
https://datareportal.com/reports/digital-2021-global-overview-report. Acesso em: 17 jul. 2021.
68FACEBOOK no Brasil: dados sobre a maior rede social com maior niimero de usuérios do mundo. Opinion

Box, [s. L], 2021. Disponivel em: https://d335luupugsy?.cloudfront.net/cms%2Ffiles
%2F7540%2F16249981680PB _infografico_facebook 2021.pdf. Acesso em: 17 jul. 2021.
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O avango tecnolégico que se desdobra desde o século passado ocasiona transformacdes
estruturais em diversas areas da sociedade, gerando impacto na area de comunicagdes e
relacOes sociais. Frente a esta tematica, Castells (1999: 2), em seus escritos, discorre sobre a
quebra de padrdes ja estruturados no ambito da comunicacao. De acordo com ele, a revolucao
tecnoldgica, impulsionada pelo avanco do acesso a Internet, engendrou a necessidade de
passagem dos meios de comunicacdo em massa tradicionais para um novo modelo, no qual a
geracao, 0 processamento e a transmissdo da informagdo ocasionam a constru¢do de uma
nova cultura, baseada na comunicagcdo multimodal e no processamento digital de informagoes

(CASTELLS, 1999: 2 e 3).

A estes preceitos, conclui-se que a Internet, além de ser instrumento fundamental no
desenvolvimento desse novo paradigma das comunicagoes, também €é simbolo da sociedade
informacional. A isto, salienta-se a bibliografia de Castells (1999), que aborda aspectos da

sociedade informacional, dispondo que nesses modelos:

O processamento da informacdo é focalizado na melhoria da tecnologia do
processamento da informagdo como fonte de produtividade, em um circulo virtuoso
de interacdo entre as fontes de conhecimentos tecnolégicos e a aplicagdo da
tecnologia para melhorar a geracdao de conhecimentos e o processamento da
informacdo. (CASTELLS, 1999: 54).

Partindo dessa premissa, o foco central “é o desenvolvimento e a difusdo de tecnologias para
agir sobre a informacdo e nao apenas de informacdo para agir sobre (como insumo para) a
tecnologia” (ALBAGLI, 2013: 112). Nesse contexto, a Internet se situa como uma ferramenta
fundamental, direcionada a producdo e a difusdao da informacdo. Nas palavras de Castells

(2003: 286 e 287):

A Internet é o coracdo de um novo paradigma sociotécnico, que constitui na
realidade a base material das nossas vidas e de nossas formas de relacdo, de trabalho
e de comunicagdo. O que a Internet faz é processar a virtualidade e transforma-la em
nossa realidade, constituindo a sociedade em rede, que é a sociedade em que
vivemos (CASTELLS, 2003: 286, 287).

Desenvolvendo uma abordagem referente as fontes fundamentais de poder desse novo
paradigma, Castells (1999: 65) indica que a geracdo, o processamento e a transmissdao da
informacdo se situam como atributos essenciais da sociedade informacional. Na mesma
atribuicdao, Albagli e Maciel (2011) descortinam que o poder contemporaneo possui aspecto

imaterial e intangivel, compondo “informacgdes, conhecimentos, ideias, gostos e desejos de
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individuos e coletivos, da mesma forma sobre os meios por onde estes circulam”. (ALBAGLI;

MACIEL, 2011: 19).

Considerando o exposto pelos tedricos, infere-se que, na politica atual, a utilizacdo das redes
como forma de estratégia de comunicacao e distribuicao de informacao reflete em um método
de poder. E importante consignar que tal poder é imensuravel, visto que a sociedade em redes,
responsavel por produzir essas informacdes, assim como disponibiliza-las ao publico, tem
como caracteristicas a inseguranca e a instabilidade dos discursos ali disseminados. Sendo
desta maneira, devido a constante mutacdo dos limites das redes, o poder originado delas
também adquire essa caracteristica de instabilidade. Entretanto, para Castells (1999), o
aspecto de instabilidade nas relacoes de poder existente nesses ambientes ndao pode ser tido

como algo insignificante, ao contrario, segundo ele, nas palavras de Martino:

[...] A producgdo, troca, organizacdo e consumo de informacbes é uma das
caracteristicas principais do mundo contemporaneo. Dados e informacdes, em
alguma medida, tornam-se os bens mais preciosos na sociedade na medida em que, a
partir disso, intimeras decisdes, com alcance global, podem ser tomadas...]

Se na Revolucdo Industrial, as informagdes eram usadas para controlar a tecnologia
e para a criacdo de bens, lembra Castells, na Revolucdo da Informacdo, as
informacGes sdo usadas para produzir mais informagdes — desde os bens simbdlicos
produzidos pela industria cultural até os produtos de consumo cotidiano, adaptados a
gostos e necessidades especificas. (MARTINO, 2014: 101 e 102).

O processo de difusdo de tecnologias digitais e a quebra de padroes comunicacionais ja
existentes, bem como o desenrolar das transformagdes ocasionadas pela sociedade da
informacdo, transformaram a sociedade contemporanea a tal ponto que Castells e Cardoso
(2005) revelam o surgimento de um novo modelo de estrutura social, denominado por

sociedade em rede. Segundo os autores,

a sociedade em rede, em termos simples, é uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de informacdo e comunicagdo baseadas em microeletronica
e redes digitais de computadores que geram, processam e distribuem informagdo a
partir do conhecimento acumulado nos nés das redes. (CASTELLS; CARDOSO,
2005: 7).

O conceito de “nds”, disposto na teoria da sociedade em redes de Castells (1999), passa a
ideia de que ha uma nova forma espacial socialmente predominante nas praticas sociais, o
método referido se caracteriza como espaco de fluxos. Segundo Castells (1999: 501), “o
espaco de fluxos é a organizacdo material das praticas sociais de tempo compartilhado que

funcionam por meio de fluxos™.
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O espaco de fluxos é visto como a forma material de suporte dos processos e das funcdes
dominantes na sociedade informacional. O espaco é moldado inicialmente em trés camadas, a
saber: suporte material de circuitos eletronicos (microeletronica, telecomunicagoes,
processamento computacional, entre outras ferramentas com base na tecnologia da
informacdo); a conexdo formada por uma rede eletronica, que conecta lugares especificos com
caracteristicas sociais, culturais, fisicas e funcionais bem definidas; e, por ultimo, a
organizacdo em torno de elites gerenciais dominantes, uma vez que a teoria comporta a
premissa de que as sociedades sdo organizadas de maneira assimétrica em tomo de interesses

dominantes especificos a cada estrutura social. (CASTELLS, 1999: 501-504).

Diante do exposto, depreende-se que Castells (1999) enxerga as redes como um complexo de
“no6s” interligados, sendo as transformacoes estruturais da economia mundial desencadeadas
por esse modelo, no qual a informacdo e o conhecimento sdo os pilares fundamentais. A isto,
€ mister frisar que os “nés” da sociedade em rede se materializam por intermédio das
mudancas tecnologicas, ligando a sua existéncia a polarizagao e a exclusdao de paises que ndao
possuem um grau de desenvolvimento na acessibilidade da informacdo pelo publico. Neste
contexto, cumpre informar que esse novo modelo social, de acordo com Castells (1999: 567),
ainda possui caracteristica capitalista, apesar de se diferenciar de todas as formas de
capitalismo predecessoras. A particularidade do novo modelo se situa no fato de o capital
funcionar globalmente como uma unidade em tempo real, além de ter qualidades do capital
financeiro, diferenciando deste udltimo pela valorizacdao cada vez mais ampla do capital

financeiro, estruturado com base nas redes de informacao.

Retornando aos apontamentos referentes as redes é as suas conexdes, vislumbra-se uma rede
social como um exemplo de um conglomerado de “nds” formados na realidade virtual. Neste
quadro, um perfil na rede social Facebook é tido por um “n6”, da mesma forma também o sdo
os seguintes exemplos que podem ser encontrados na rede: uma empresa, um produto, uma
comunidade de pessoas que se reunem em torno de um tema comum, e assim por diante. O
fato de todos esses nos estarem conectados é que efetivamente os torna parte desse todo.

(MARTINO, 2014: 100). Castells (2006: 20) sintetiza tal pensamento da seguinte maneira:

a sociedade em rede, em termos simples, é uma estrutura social baseada em redes
operadas por tecnologias de comunicacdo e informacdo fundamentadas na
microelectrénica e em redes digitais de computadores que geram, processam e
distribuem informacdo a partir de conhecimento acumulado nos nés dessas redes. A
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rede é a estrutura formal (vide Monge e Contractor, 2004). E um sistema de nés
interligados. E os nés sdo, em linguagem formal, os pontos onde a curva se
intersecta a si propria (CASTELLS,2006: 20).

Em sintese, a organizacdo em redes tem por base trés caracteristicas, que sdao:

Flexibilidade: capacidade de aumentar ou diminuir o nimero de conexdes; Escala: a
habilidade de mudar de tamanho sem ter suas caracteristicas principais afetadas;
Sobrevivéncia: por ndo terem um centro, redes podem operar em varios tipos de
configuracao. (MARTINO, 2014: 100).

A sociedade em redes e seus “nés” podem ser facilmente correlacionados a ideia de redes
sociais, segundo Recuero (2009). A autora define rede social como conjunto de dois
elementos: “atores (pessoas, instituicOes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes

(interacdes ou lagos sociais)”. (RECUERO, 2009: 25).

Por fim, ao ser analisado o pensamento de Manuel Castells, conclui-se que os processos de
transformacao social, sintetizados no tipo ideal de sociedade em rede, ultrapassam a esfera de
relacdes sociais, afetando as técnicas de producdo, a cultura e o poder de forma profunda. As
estruturas pré-estabelecidas socialmente tornam-se predominantemente mediadas pelas
NTICs. Considerando que os atributos essenciais desse modelo social sdo a geracao, o
processamento e a transmissao da informacao (CASTELLS, 1999: 65), fica evidente o carater
imaterial e intangivel do poder contemporaneo (ALBAGLI; MACIEL, 2011: 19). Observando
o contexto apresentado, a politica precisa modelar-se de acordo com a linguagem da midia
eletr6nica, o que pode gerar consequéncias profundas sobre as caracteristicas, organizagdo e

objetivos dos processos, atores e institui¢cdes politicas.

A presente subsecdo subsidiou a compreensao da visao de Manuel Castells sobre o que vem a
ser a sociedade informacional, bem como a respeito da teoria da sociedade em redes. Diante
das abordagens de autores que se dedicaram a escrever sobre o tema, foi possivel analisar
como esse novo modelo social propde uma quebra de paradigmas tradicionais pré-
estabelecidos, modificando ndo sé as relacGes de poder ja instituidas, mas também uma série

de areas que, de algum modo, sdo afetadas pelas NTICs.

69 Abordado no ponto 2.2 da presente pesquisa.
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4 A PESQUISA EM CAMPO

Esta parte estrutural do presente trabalho dedica-se a apresentar os dados coletados,
proporcionando ao leitor um dimensionamento do uso das redes nas campanhas eleitorais no
contexto brasileiro, principalmente no que tange a eleicao para presidéncia do Brasil em 2018.
Respeitando a metodologia norteadora e o escopo da pesquisa, serdo apresentados o contetido
apurado dos perfis oficiais da rede social dos candidatos presidencidveis aqui investigados

(Lula, Fernando Haddad e Jair Bolsonaro).

Dada a magnitude das redes sociais e buscando um enfoque no ambito que servira de coleta
de contetido, a pesquisa limitou-se a andlise especifica dos perfis presentes na rede social
Facebook. Por fim, esta ultima estrutura da dissertacdo apresentara, em seu desfecho,

consideracoes acerca da pesquisa e dos dados levantados.

A escolha das paginas dos politicos a serem analisadas foi pautada no resultado do primeiro
turno das eleicdes. Foram escolhidos os candidatos que representavam os partidos com maior
nimero de votos na primeira etapa do pleito. Cumpre informar uma peculiaridade nos dados
referentes aos candidatos do Partido dos Trabalhadores a serem apresentados. O nome de Lula
sO foi substituido pelo de Haddad ap6s o TSE rejeitar sua candidatura, o que aconteceu ha
menos de um més das eleicoes. Neste caso especifico, a andlise se deu em duas frentes: a
pagina de Lula foi analisada de 1 a 15 de junho, enquanto a de Haddad passou pela analise de
16 a 30 de setembro. Neste contexto, o que se vislumbra evidenciar é o manejo utilizado pelos
candidatos em seus perfis na rede social Facebook, empregando-a como ferramenta de
comunicacdo para criar e consolidar relacoes com seu eleitorado. Cabe ressaltar que o
Facebook foi escolhido por motivos ja explorados neste estudo, entre eles esta o fato de ser a
maior rede social do mundo (2,853 bilhdo de usudrios ativos mensalmente )" e também a mais

utilizada no Brasil (média de 130 milhdes de usuérios, 79% acessam diariamente).”!

70MosT popular social networks worldwide as of July 2021, ranked by number of active users (in millions).

Statista, [s. I.], 2021. Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-
by-number-of-users/. Acesso em: 17 jul. 2021.

71TOP 15 countries based on number of Facebook users. Statista, [s. L], 2021.

https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/. Acesso em:
17 jul. 2021.


https://www.statista.com/statistics/268136/top-15-countries-based-on-number-of-facebook-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/

89

O recorte temporal estabelecido sera expresso da seguinte forma: quinze dias do més de junho
(do dia 1 ao dia 15), quando ainda ndo haviam sido realizadas as convengoes partidarias que
oficializaram as candidaturas; e 15 dias no més de setembro (do dia 16 ao dia 30), bem no
auge da campanha eleitoral. Esse recorte temporal se justifica pelo intuito de abarcar
publicacgoes realizadas em dois momentos: antes e durante o andamento da campanha, o que
permitiria a andlise da frequéncia de uso, pelos candidatos, de seus perfis na rede social em
analise. O més de junho foi escolhido por ser o anterior ao de inicio da realizacdo das
convencoes partidarias, e o0 més de setembro por ser o anterior ao da realizacdao das eleicoes
propriamente ditas. Apos essa fase, foram definidos dois tépicos de analise, cada um com suas
respectivas categorias. Todos eles foram aplicados separadamente para cada publicagdo
realizada na pagina dos analisados, tanto no periodo escolhido para a analise da pré-campanha
quando na etapa definida como campanha. A descricdo de cada tdpico e suas respectivas

categorias seguem enumeradas abaixo:

1.1 Frequéncia das postagens - quantidade de publicacoes, divididas por dia, e

média de posts diarios.

1.II Formatos das postagens — quais os principais formatos acionados nos posts.
Para este tépico, foram definidas cinco categorias de formatos: (1) texto; (2)

imagem; (3) video; (4) transmissdo ao vivo e (5) evento.

4.1 LUIZ INACIO LULA DA SILVA E FERNANDO HADDAD (PT)

No dia 04 do més de agosto de 2018, o Partido dos Trabalhadores (PT) anunciou Luiz Inacio
Lula da Silva como pré-candidato a elei¢do presidencial de 2018.” A divulgag¢do do nome
pelo partido ocorreu mesmo com o ex-presidente estando preso em regime fechado, isto é,
desde o dia sete de abril de 2018 (a conjuntura dos fatos que levaram ao encarceramento do
candidato fora abordada no item 2.2 desta pesquisa).”® Posteriormente, apds o esgotamento de
recursos judiciais, o ex-presidente teve sua candidatura rejeitada pelo TSE — por ser

considerado inelegivel com base na Lei Complementar n° 135/2010 (BRASIL, 2010). Diante

72 PT confirma Lula como candidato a presidéncia da repdblica. G1, Sdo Paulo, 2018. Disponivel em:
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/08/04/pt-confirma-lula-como-candidato-a-presidencia-
da-republica.ghtml. Acesso em: 17 jul. 2021.

73 Informacéo discorrida no item 2.2 da pesquisa, pagina 49.


https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/08/04/pt-confirma-lula-como-candidato-a-presidencia-da-republica.ghtml
https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/08/04/pt-confirma-lula-como-candidato-a-presidencia-da-republica.ghtml
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dos fatos, o PT lancou Fernando Haddad, no dia 11 de setembro de 2018, vice na chapa de

Lula, como candidato a presidéncia.”

Ante o exposto, a analise adequou-se ao contexto da campanha realizada pelo Partido dos
Trabalhadores. Frente a esses posicionamentos, na apresentacdo dos dados referentes aos
candidatos do PT, o periodo de pré-campanha foi realizado no perfil oficial de Lula, enquanto
o estudo do periodo de campanha foi realizado na pagina oficial de Fernando Haddad. A
escolha metodolégica também permitiu inferir sobre como o segundo se comportou em
relacdo ao primeiro, ou seja, como a candidatura de Fernando Haddad se portou em sua rede
social, tendo sido apresentado ao ptblico eleitor em um periodo posterior a pré-campanha,
substituindo e/ou utilizando a imagem do ex-presidente como representante do partido nas

eleicOes presidenciais.

No dia 27 de outubro de 2021, o ex-presidente Lula possuia um quantitativo de mais de quatro
milhdes de curtidas e seguidores’ em sua pagina oficial na rede social Facebook.”® Em sua
descricdo, na aba “Sobre” estd escrito apenas: “Sejam bem-vindos a pagina oficial de Luiz
Inacio Lula da Silva”. Em “Informagdes adicionais”, consta a seguinte informacdo: “Filho de
dona Lindu. Nascido em Pernambuco, criado no Sindicato dos Metalurgicos do ABC.
Presidente da Reptblica do Brasil de 2003 a 2010.” (FACEBOOK, 2021).”” Na mesma data
citada, a pagina de Fernando Haddad contabilizava o ntmero de 1.783.514 curtidas e
1.843.195 seguidores. Em sua descrigdo, consta somente a frase: “Seja bem-vind@ a pagina

oficial do Fernando Haddad”. (FACEBOOK, 2021).”

4.1.1 Pré-campanha (1 a 15 de junho)

Antes de iniciar a exposicao dos dados, referente a periodicidade do uso de sua pagina oficial,

cumpre informar que o Facebook do ex-presidente, assim como as demais redes sociais, foi

74 PT anuncia candidatura de Fernando Haddad a presidéncia no lugar de Lula. G1, Parand, 2018. Disponivel

em: https://g1.globo.com/pr/parana/eleicoes/2018/noticia/2018/09/11/pt-anuncia-candidatura-de-fernando-

haddad-a-presidencia-no-lugar-de-lula.ghtml. Acesso em: 17 jul. 2021.
75 Em ntimeros exatos: 4.148.052 (curtidas) e 4.750.147 (seguidores).

76 LULA. 2021. Facebook: Lula. Disponivel em: https://www.facebook.com/Lula/. Acesso em: 27 out. 2021.
77 LULA. Sobre. Facebook: Lula. 2021. Disponivel em: https://www.facebook.com/Lula/about. Acesso em: 27
out. 2021.

78 HADDAD, Fernando. Sobre. Facebook: Fernando Haddad. 2021. Disponivel em:

https://www.facebook.com/fernandohaddad/about/?ref=page internal. Acesso em: 27 out. 2021.
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administrado por sua equipe eleitoral,” uma vez que ele se encontrava preso na sede da
Policia Federal, em Curitiba — PR. Partindo para a andlise dos dados, corrobora-se que a
equipe de Lula realizou 99 postagens no periodo de pré-campanha, perfazendo uma média de
6,5 postagens por dia. O quadro abaixo proporciona a visualizacdo da quantidade de

postagens distribuidas entre os dias estipulados para a analise.

Grafico 2 — Frequéncia de postagens (pré-campanha - Luiz Inacio Lula Da Silva)

Frequéncia de postagens - periodo pré-campanha
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Fonte: Elaboracdo propria do autor (2021).

Pelo grafico acima, nota-se que a equipe de Lula publicou contetido durante todos os dias de
analise. Os dias com maior niimero de posts do periodo analisado foram sete e nove de junho,
com dez postagens cada. Ja os dias de menor frequéncia foram dois e trés de junho, com trés
postagens cada. No que confere ao formato das postagens, a pagina do ex-presidente
empregou o uso de todas as principais ferramentas disponiveis na rede social Facebook, é o

que pode ser observado no grafico 3 a seguir:

79 MESMO preso, Twitter de Lula continua ativo. O Estado de Sao Paulo Sao Paulo 2018. Dlspomvel em:
. . Acesso

em: 17]u1 2021


https://politica.estadao.com.br/blogs/coluna-do-estadao/mesmo-preso-twitter-de-lula-continua-ativo/
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Grafico 3 — Formato das publicacoes (pré-campanha - Luiz Inacio Lula Da Silva)

Formato das publicacoes
40

35
30
25
20
15
10

,H | O
0

Texto Imagem(s) Video Transmissao Links Eventos
ao vivo

m Contelido préprio m Contelido de terceiros

Fonte: Elaboracdo propria do autor (2021).

Nos 15 dias de analise, o formato mais utilizado durante a pré-campanha de Lula foram os
links, compondo 41 das 99 publicacdes. Dentre os links postados pela equipe de Lula, a maior
parte (33) eram provenientes de conteudo de terceiros, ou seja, portais de noticias da
imprensa, blogs, midias alternativas etc. Os demais direcionavam para outros sites e redes
sociais do préprio candidato.” As imagens situam-se em segundo lugar como o formato mais
utilizado, sendo 28 postagens, seguidos por textos e videos, contemplados com 23 e 21

postagens, respectivamente.

4.1.2 Campanha (16 a 30 de setembro)

No dia 11 de setembro de 2018, o Partido dos Trabalhadores anunciou oficialmente o nome
de Fernando Haddad como candidato a presidencia da Republica. A escolha se deu
principalmente pela rejei¢io do pedido de candidatura de Luiz Indcio Lula da Silva® pelo

Tribunal Superior Eleitoral.

80 Lula. 2021. Disponivel em: https:/lula.com.br/; Lula. 2021. Twitter: @LulaOficial. Disponivel em:
https://twitter.com/LulaOficial; Lula. 2021. Instagram: @lulaoficial. Disponivel em:
https://www.instagram.com/lulaoficial/.

81 RICHTER, A. Por 6 votos a 1, TSE rejeito candidatura de Lula nas eleicdes. Agéncia Brasil, Brasilia, 2018.
Disponivel em: https://agenciabrasil.ebc.com.br/justica/noticia/2018-09/por-6-votos-1-tse-rejeita-candidatura-de-
lula-nas-eleicoes. Acesso em: 17 jul. 2021.
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Durante o recorte temporal escolhido para a analise da campanha eleitoral do candidato (16 e
30 de setembro), observou-se um total de 202 postagens realizadas na pagina oficial do
candidato. Uma média de 13,5 postagens por dia. Os dados abaixo demonstram a quantidade

de postagens divididas pelos dias do periodo analisado.

Grafico 4 — Frequéncia de postagens (campanha - Fernando Haddad )

Frequéncia de postagens - periodo de campanha
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Fonte: Elaboragdo propria do autor (2021).

De acordo com o gréfico 4, Fernando Haddad adicionou 218 formatos diferentes em suas
publicacdes. O uso de imagens registrou o maior numero (72 casos), seguido pelo uso da
ferramenta de transmissdo ao vivo, empregada em 69 posts. Os videos se encontram em
terceiro lugar como estilo de postagem adicionado pelo candidato, com um total de 45
publicagoes. Ao final, os textos assentaram prioritariamente em 15 publicacdes, enquanto a
ferramenta “eventos” ndo foi utilizada pelo candidato. Os dados referentes as postagens

podem ser limpidamente visualizados abaixo, vide grafico 5:



94

Grafico 5 — Formato das publicacdes (campanha - Fernando Haddad )
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Fonte: Elaboracdo propria do autor (2021).

4.2 JAIR BOLSONARO (PSL)

Jair Messias Bolsonaro — atual presidente da reptblica e antigo membro do PSL (partido pelo
qual se candidatou) — foi anunciado pré-candidato a presidéncia da reptiblica para o pleito de
2018 no dia 22 do més de julho de 2018.* Em 27 de outubro de 2021, sua pagina oficial no
Facebook contabilizava os numeros totais de 10.997.135 curtidas e 14.554.512 seguidores.
Em sua biografia, na aba “Sobre”, o politico descreve um rol extensivo de suas redes sociais,
como: Telegram: https://t.me/jairbolsonarobrasil;  Site:  bolsonaro.com.br;  Twitter:
@jairbolsonaro; Instagram: @JairMessiasBolsonaro; Youtube: Jair Bolsonaro; Parler:

JairMBolsonaro; GETTR: BolsonaroJair (FACEBOOK, 2021).%

No decorrer da campanha eleitoral, especificamente hda um més do primeiro turno das

eleicdes, Bolsonaro sofreu um ataque enquanto participava de um ato de campanha na

82 PSL confirma candidatura de Jair Bolsonaro a presidéncia da repiblica. G1, Sdo Paulo, 2018. Disponivel

em: https://g1.globo.com/politica/eleicoes/2018/noticia/2018/07/22/psl-confirma-candidatura-de-jair-bolsonaro-

a-presidencia-da-republica.ghtml. Acesso em: 17 jul. 2021.
83 BOLSONARO, Jair  Messias. Sobre. 2021. Facebook: Jair  Messias Bolsonaro.

https://www.facebook.com/jairmessias.bolsonaro/about/?ref=page internal. Acesso em: 27 out. 2021.
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cidade de Juiz de Fora, em Minas Gerais.* O fato gerou consequéncias para sua satde e
para a disputa eleitoral, uma vez que o candidato ficou internado por 23 dias (de seis a 29
de setembro) e esteve impossibilitado de participar de atividades de campanha, do mesmo
modo de entrevistas e de debates, tanto no primeiro quanto no segundo turno.

(HONORATO, 2018; AZEVEDO; TRIGUEIRO; MARTINS, 2018).

Jair Bolsonaro (PSL) foi eleito presidente do Brasil com 55,13% dos votos validos,
conquistando 57.796.986 votos. Fernando Haddad (PT) teve 44,87% dos votos, o
equivalente a 47.038.963 votos. A eleicao ficou marcada como a terceira menor vitoria
desde a redemocratizacao, ficando a frente apenas das candidaturas de Fernando Collor de
Mello (53,03%), em 1989, e da reelei¢do de Dilma Rousseff (51,64%) em 2014.%

4.2.1 Pré-campanha (1 a 15 de junho)

A assiduidade do candidato, nas postagens de seu perfil no Facebook, é perceptivel nos
dados a serem apresentados. No entanto, Jair Bolsonaro obteve um nimero bem inferior de
postagens em comparacdo ao seu adversario (Haddad/Lula). Na etapa pré-campanha, ele
alcangou uma média diaria de 3,5 publicagOes realizadas, totalizando 53 postagens em sua
pagina oficial. O dia com maior atividade do periodo foi em sete de junho. J& os dias de

menor frequéncia foram trés e 11 de junho, vide grafico 6:

84 BRONZATTO, T.; MATTOS, M. Facada Bolsonaro: um ano. Veja, Sdo Paulo, 2019. Disponivel em:

https://veja.abril.com.br/politica/facada-bolsonaro-um-ano/. Acesso em: 17 jul. 2021.
85 MAXIMO, Wellton. Com 100% das urnas apuradas, Bolsonaro teve 57,7 milhdes de votos. Agéncia Brasil,

Brasilia, 2019. https://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2018-10/com-100-das-urnas-apuradas-bolsonaro-
teve-577-milhoes-de-votos. Acesso em: 17 jul. 2021.


https://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2018-10/com-100-das-urnas-apuradas-bolsonaro-teve-577-milhoes-de-votos
https://agenciabrasil.ebc.com.br/politica/noticia/2018-10/com-100-das-urnas-apuradas-bolsonaro-teve-577-milhoes-de-votos
https://veja.abril.com.br/politica/facada-bolsonaro-um-ano/
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Griafico 6 — Frequéncia de postagens (pré-campanha - Jair Messias Bolsonaro)
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Fonte: Elaboracdo propria do autor (2021).

A ferramenta mais utilizada por Bolsonaro e sua equipe foi o formato de video, contando com
32 publicagdes do género. Além desse formato, também foram utilizados os demais
instrumentos, tais como os Links (8), textos (6), imagens (5) e transmissdo ao vivo (4). O

exposto pode ser observado no grafico 7 a seguir:

Grafico 7 — Formato das publicacdes (pré-campanha - Jair Messias Bolsonaro)

Formato das publicacboes
40
35
30
25
20
15
10

5
N B m B

Texto Imagem(s) Video Transmissao Links Eventos
ao vivo

H Conteldo préprio m Contelido de terceiros
Font

Fonte: Elaboracdo propria do autor (2021).
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Diante do dados acima, percebe-se que a caracteristica de boa parte do contetido publicado no
perfil oficial de Bolsonaro é a de ser produzido e compartilhado pela prépria equipe do
deputado. Nesse aspecto em particular, sua pré-campanha se distingue de seu opositor, uma
vez que Haddad/Lula teve um equilibrio entre as publicacdes formadas pela prépria equipe e

as compartilhadas de fontes de terceiros.

4.2.2 Campanha (16 a 30 de setembro)

Na avaliacdo do recorte temporal, no que confere a campanha eleitoral para a presente
pesquisa, Bolsonaro e sua equipe alcancaram um total de 80 publicacdes em sua pagina
oficial, uma média de 5,3 publica¢des por dia. Na tabela abaixo, é possivel ver a quantidade

de postagens divididas pelos dias do periodo analisado.

grafico 8 — frequéncia de postagens (campanha - Jair Messias Bolsonaro)
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Fonte: Elaboracdo prépria do autor (2021).

Como pode ser observado, o dia 30 de setembro se situa em primeiro lugar no numero de
publicacdes. Nesse dia, Bolsonaro e sua equipe realizaram 15 postagens em sua pagina
oficial, em comparacdo ao periodo estipulado por esta pesquisa como pré-campanha; a pagina

oficial em questdo teve um aumento de 65% de publicacdes.
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Acerca dos formatos utilizados nas publicacGes, prospecta-se, dos dados, o numero de 102
formatos diferentes, havendo a disponibilizacdo de videos, alcangando estes o primeiro lugar
como formato mais presente (38). Em seguida, a ferramenta de texto e as imagens, ambas
alcancando um nuimero de 32 e 19 postagens, respectivamente. Os dados podem ser

observados na tabela abaixo:

grafico 9 — formato das publica¢ées (campanha - Jair Messias Bolsonaro)
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Fonte: Elaboracdo propria do autor (2021).

Utilizando os dados apresentados nesta pesquisa, para realizar uma comparacao dos formatos
utilizados pelos seus adversarios eleitorais no periodo pré-campanha e durante a campanha, o
que se conclui é que, nos dois periodos estudados, o emprego do formato de publicacGes

audiovisuais foi proporcionalmente hegemdnico no perfil oficial de Bolsonaro.
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5 CONSIDERACOES ACERCA DA PESQUISA DE CAMPO

Por meio dos dados trabalhados na presente pesquisa, acerca do uso dos perfis oficiais —
encontrados nas redes sociais — pelos candidatos a presidéncia da republica no ano de 2018,
escolhidos para a analise, foi possivel efetivar uma apresentacdo sobre a frequéncia e o
formato de publicacdes praticadas. Diante das evidéncias desta analise, no que condiz a
movimentacao ocorrida nas paginas de Bolsonaro, Lula e Haddad, é concebivel presumir que
as redes sociais continuardo presentes nos processos eleitorais, utilizada pelos candidatos para
a realizacdo de campanha politica, divulgacdo dos ideais partidarios, relacdo com o eleitorado,
entre outras funcdes que se tornardo possiveis a medida que os meios de TICs se

desenvolverem.

Inicialmente, ao tratar do tOpico que abarca a frequéncia de postagens no periodo pré-
campanha, a pesquisa concluiu que o candidato Lula teve uma movimentacao significativa em
sua pagina oficial do Facebook, alcancando quase o dobro de publicacdes de seu adversario
Bolsonaro. Ao ser abordado o mesmo aspecto em outro periodo, no periodo de campanha,
vislumbrou-se que as publicacdes do candidato substituto de Lula pelo PT, Fernando Haddad,

ultrapassaram as de Jair Bolsonaro.

No segundo critério de avaliacdo das publicacoes dos candidatos pela presente pesquisa, 0s
formatos revelam caracteristicas proprias das estratégias utilizadas por cada presidenciavel.
No perfil de Bolsonaro, os videos predominaram nos dois periodos de andlise, tendo um
aumento expressivo do uso dos textos durante o periodo da campanha. Em relacdo a Lula e
Haddad, percebe-se uma preferéncia pelo uso de links na andlise da pré-campanha de Lula,
enquanto o formato de imagens foi mais presente no periodo de campanha de Fernando

Haddad.

Diante do resultado das elei¢cdes de 2018 e dos dados relativos a periodicidade e a pluralidade
dos formatos das publicacdes dos candidatos no uso de sua rede social Facebook, pressupde-
se que o uso da referida rede de relacionamento e compartilhamento de contetido foi um fator

primordial na vitdria nas urnas.

Apesar de a sociedade ainda vivenciar um periodo de transicao e integracao digital, em que os

meios de comunicacdo tradicionais compartilham a atencdao do ptublico com o ambiente das
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redes, ela é capaz de notar o crescimento da veiculacdo de propaganda eleitoral no ambiente
da Internet. Desta maneira, é pertinente compreender o entendimento passado por Gomes
(2009: 32) no que diz o termo “p6s-web”, no qual os perfis em redes de relacionamento
passaram a ser centros de compartilhamento de atualizacdes da campanha on-line. Diante
disso, o que se conclui é que um candidato ao pleito que busca sucesso em sua campanha
eleitoral, necessita ndo sé de adaptar seu discurso ao seu publico receptor, mas ainda inseri-lo
nos novos meios de compartilhamento de contetido, isto é, nas redes sociais. Em suma, de
acordo com Antoniutti: “Os homens que se pretendem publicos tém que se moldar a
linguagem e a dinamica produtiva dos meios de comunicacdo que lhe dardo visibilidade”.

(ANTONIUTTI, 2004: 4).

Apesar desse misto de competicao midiatica e de compartilhamento da atencao do publico
vigente, entre os meios tradicionais de comunicacdo e as TICs, o conteido produzido e
disseminado nas redes possui particularidades, principalmente no que tange a influéncia e a
interacdo dos internautas. A abrangéncia da comunicacdo intermediada pela Internet é
relevante nos estudos que envolvem 0s novos processos comunicacionais na politica e na
propaganda eleitoral, pois refletem uma nova gama de possibilidades, indo da captacdo do

eleitor a divulgacao das ideias partidarias e da expansdo de grupos de apoio, entre outros.

A estes preceitos, considera-se que o contetido apresentado cumpriu a missdao de responder as
questoes suscitadas na presente pesquisicdo. A analise permitiu confirmar a utilizagdo das
redes sociais na realizacdo de propaganda eleitoral antes e durante a campanha eleitoral de
2018. Levando-se em consideracdo as mudancas no calendario eleitoral, pode-se concluir que
os espacos das redes sociais foram fundamentais para Jair Bolsonaro, Luiz Indcio Lula da

Silva e Fernando Haddad, de acordo com o objetivo de cada um deles.
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CONSIDERACOES FINAIS

Esta dissertacdo teve como objetivo principal suscitar uma discussdo a respeito da presenca
das novas ferramentas de tecnologias da informacdo e comunicacdo nas campanhas eleitorais.
Buscando realizar um recorte tedrico e empirico do tema proposto, impds como norte a
investigacao sobre o uso da rede social Facebook pelos candidatos a presidéncia da republica
do Brasil no ano de 2018. Para tanto, reuniu um arcabouco teérico multidisciplinar,
envolvendo contetidos como: sociologia da comunicagdo; publicidade e propaganda politica;
teoria dos meios e da comunicacdo de massas; tecnologias da informacdo e comunicagao;
teorias da sociedade informacional e em redes; entre outras bibliografias que auxiliassem no

embasamento tedrico da pesquisa.

Ademais, partindo do pressuposto de que a realizagdo de uma andlise tedrica sem uma
contextualizacdo do cenario eleitoral a ser estudado poderia prejudicar a compreensao do
todo, perpassou os principais acontecimentos que circundaram o ambiente politico desde o
ano de 2013. O resultado alcancado com a metodologia proposta foi a realizacdao de uma
contribuicdo para os estudos pertinentes aos movimentos politicos nas redes, expandindo a
visdo acerca da importancia estratégica do ambiente virtual para as campanhas eleitorais

brasileiras.

A principio, a pesquisa partiu da percepcao da grande abrangéncia do tema em que esta se
insere (campanhas politicas e novas tecnologias de informacdo e comunicacdo), tomando
consciéncia da necessidade de limitacGes de tempo e espaco comuns a producao de uma

dissertacdo de mestrado para que pudesse alcancar um resultado util a ciéncia.

Estabelecido o recorte paradigmatico para o estudo, inicia-se entdo uma etapa de
desdobramento tedrico de conceitos importantes para a compreensao da analise como um
todo. Em um primeiro momento, tratou de apresentar defini¢oes dadas pelos pesquisadores do
ramo sobre campanhas eleitorais, disputa eleitoral e eleicdes. Por intermédio de tais
contetdos, é correto afirmar que as campanhas eleitorais sdo vistas como um momento no
qual é refletido o grau democrético de determinada nacdo, seja pela liberdade de imprensa e
grau de autonomia dos jornalistas, seja pela possibilidade de os candidatos atingirem suas
metas de campanha utilizando ferramentas de comunicagao e marketing, conquistando votos e

fidelizando o eleitor.
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Ao longo do inicio da presente perquiri¢ao, evidenciou-se um consenso entre os académicos
no que se relaciona a “americanizacdo” das campanhas brasileiras. Vale dizer que tal fato se
da pelo desenvolvimento de um profissionalismo no marketing politico. Neste contexto,
utilizando as bibliografias de Davys Sleman de Negreiros, Paolo Mancini e David L.
Swanson, foi possivel realizar uma reflexdo sobre a adocao de técnicas norte-americanas de
campanhas em um cendrio eleitoral brasileiro, e, do mesmo modo, notar que o
desenvolvimento tardio de tais métodos, bem como o engessamento da comunicagdo politica,

deu-se em boa parte devido a ditadura militar da época.

Visando portar o leitor a uma contextualizacdo histérica das comunicagdes eleitorais/politicas
no Brasil, perpassou-se uma breve apresentacdo sobre o tema, fragmentando o conteido em
segmentos compostos por cinco principais fases do nosso pais (Primeira Republica (1989-
1930); Era Vargas (1930-1945); Pds Vargas; Ditatorial (1964 a 1985); e democratico (1989,
1994, 2002, 2006 e 2010)).

Ademais, com o auxilio de analises de autores que se debrucaram sobre a conjuntura da
eleicdo de 2014, visualizou-se uma espécie de midiatizacdo dos escandalos de corrupgao por
meio das midias tradicionais de comunicagdo. A tentativa de conduzir a opinido das massas da
sociedade brasileira pode ser observada na investida de desviar e dissimular o entendimento
popular sobre os motivos que fundamentaram os protestos ocorridos em junho de 2013, assim
como na fomentacdo de um sentimento antipetista no animo social. A este quadro, usando as
bibliografias mencionadas neste trabalho, observou-se que os acontecimentos citados foram a
génese de um cenario pos-eleicoes de 2014, que veio a culminar com a destituicao

(impeachment) da entdo presidenta eleita, Dilma Rousseff.

Ainda em etapa de contextualizagdo histérica, iniciou-se a apresentacdo e a discussao do
cenario formado até a campanha presidencial de 2018. A analise colocou em evidéncia os
fatores politicos, econdmicos, midiaticos e sociais que compuseram o cendrio eleitoral de
2018. Em resumo, inequivocadamente € o fato de que os portentosos conglomerados da midia

tradicional da época estavam a favor de uma polarizacao das elei¢oes que se aproximavam.

Em uma segunda etapa, discutiu-se os conceitos fundamentais a comunicagdo e a propaganda
politica. Desta feita, o presente estudo perpassou as principais vertentes e escolas das teorias

dos meios de comunicacdo. As bibliografias aqui estudadas, em particular as de Harold
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Lasswell e Paul Lazarfeld, foram essenciais para a tomada de consciéncia das funcoes da
comunicagdo, percebendo que essa caracteristica possui ligacdo intima com o contetido
transmitido ao seu grupo telespectador e com as necessidades da sociedade em que esta se

engaja.

Por conseguinte, soma-se a dissertacao o entendimento das demais escolas de comunicagdo
estudadas: os conceitos forjados pelos estudiosos da escola de Chicago levam a tomada de
consciéncia da caracteristica comunicativa do ser humano, resultando no desenvolvimento das
relacdes sociais. Os precursores da escola de Frankfurt auxiliam na compreensdo da
interconexdo das ferramentas de comunicacdo com o projeto de dominacdo contido nas
estruturas da racionalidade moderna. Por outro lado, Jurgen Habermas, integrante dessa
ultima escola supera o negacionismo de sua vertente, expondo que, apesar de estar
subordinada as nuances do capital, tal fato ndo impede a comunicacdo de ser um estimulo ao
livre desenvolvimento social. Finaliza-se a etapa de abordagem dos conceitos fundamentais a
comunicacdo com a apresentacao dos entendimentos de Marshall Mcluhan, da escola de
Toronto; o autor defende que ndo é o contetido transmitido por um meio que responde pelo
impacto em determinada sociedade, mas sim sua presenca. E sumo pontuar que esta etapa da
pesquisa auxiliou na compreensdao de que os meios de comunicacdo sdo atores politicos
importantes, visto que, partindo do pressuposto que podem manipular a opinido publica,

consequentemente possuem o poder de influenciar campanhas politicas.

Prosseguindo na construcdo tedrica da presente dissertacdo, discutiu-se sobre as nuances da
propaganda politica, bem como o nexo existente entre esta ultima e as midias de comunicagao
de massas. Com a ajuda bibliografica dos autores Noam Chomsky e Jean-Marie Domenach,
chegou-se a reflexdo de que o objetivo central de uma propaganda politica é a influéncia e o
direcionamento da opinido ptiblica. Os autores definiram propaganda como algo voluvel e
flexivel, ou seja, manipuldvel. Dessa forma, alcancou-se o resultado de que o nexo e
centralidade da midia na comunicacdo politica se da por meio da necessidade de disseminacao

da propaganda politica ao publico alvo.

Adentrando no campo das midias digitais, o esclarecimento do que se constitui WEB 2.0 e
como se da essa forma de comunicacdo digital, mediada pelas redes, expandiu o pensamento
em relacao as possibilidades oferecidas pelas redes digitais ao marketing politico. O termo se

resume a caracteristica de sincronicidade da segunda geracdo da Internet, o que possibilita aos
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usudrios a recepcao/emissao de mensagens/propagandas, tanto no exato momento que o
emissor as expede quanto posteriormente, quando aquele ndo mais se encontra on-line. O que
se concluiu neste exposto € que tal instrumento potencializou o interesse politico pelas redes,
utilizando-se delas para retomar o contato direto com o eleitorado e evitar a intermediagado

pela midia tradicional.

Em sua ultima etapa teérica, a pesquisa inseriu uma reflexao sobre o surgimento da Internet e
a acessibilidade da populacdao ao mundo virtual. Em seguida, caracterizou os elementos que
constituem os “espagos virtuais de comunicacdo e interacao”, denominados redes sociais.
Diante disso, correlacionou essas redes com os conceitos de Marshall Mcluhan, identificando
as fungdes dos atores presentes nesses ambientes digitais, classificado pelo autor como “cool
media”. Consecutivamente, tratou de apresentar a rede social onde se localizam os perfis dos
candidatos a serem estudados, o Facebook, demonstrando seu alcance em nivel mundial,

dispondo de dados do uso dessa plataforma pelos brasileiros.

Em face de tais posicionamentos, a dissertacao consolidou o entendimento acerca do conceito
de sociedade informacional e sociedade em redes, alicercando-se nas bibliografias de diversos
autores para explicar, de um ponto de vista da sociologia da comunicacdo, como a Internet
tem impacto na vida social e nas relacbes humanas. Os pontos aqui estudados auxiliaram a
compreensdo da sociedade informacional como uma organizacdo social emergente, que tem
entre seus objetivos o agir sobre/e para a informacado. Neste contexto, o que se presume é que
a mutacao do poder nessa sociedade, adquirindo uma caracteristica de instabilidade, é inerente
as redes nas quais possui ligacdo intima. Da mesma forma, essa etapa do presente estudo
possibilitou a obtencdo do conhecimento a respeito da nocao de “n6s”, proveniente da teoria
da sociedade em redes, percebendo a sociedade como um organismo formado por um espago
de fluxos interligados e em constante desenvolvimento por conta da evolugdo tecnolégica, da

qual proveem as transformagdes estruturais que impactam o mundo.

Apbs o estudo tedrico ser difundido ao longo do trabalho, a pesquisa iniciou a demonstragao e
a analise das publicagdes realizadas pelos candidatos selecionados no pleito presidencial de
2018 no Brasil. Os pontos anteriormente abordados refletiram nos dados de ambos os

candidatos, na medida que se observou o uso assiduo da rede social Facebook.
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Primeiramente, a pesquisa conduziu a uma reflexdo relacionada aos perfis da rede social dos
candidatos, apresentando a quantidade de seguidores que cada um possui e as informacGes
dispostas em suas paginas. A partir de entdo, foram expostos os dados da quantidade e dos
formatos das publicacgoes, e o contetido foi dividido em periodos de 15 dias de pré-campanha
e 15 dias de campanha. Ao todo, foram 434 (quatrocentos e trinta e quatro) publicagdes em
quatro paginas diferentes: a de Jair Bolsonaro (PSL), a de Luiz Inacio Lula da Silva (PT), e a
de Fernando Haddad (PT). Ao final da anélise, correlacionando os conteidos teoricos
abordados as publicacoes levantadas, notou-se que as campanhas eleitorais de 2018 possuiu
uma presenca abundante dos ambientes digitais. Diante destas proposi¢des, inequivoca é a
afirmacdo de que a campanha na rede se acrescenta como uma darea importante aos
candidatos, como os ja existentes comicios tipicos e as propagandas eleitorais na midia

tradicional.

Por fim, os resultados obtidos constituem contribuicdo solida para os estudos sobre a
comunicacdo politica no Brasil e o uso das redes. A presente dissertacdo conduz a uma
continuidade da pesquisa cientifica, pois propde uma reflexdao no que confere a importancia
de uma investigacdo sobre a influéncia das midias digitais na opinido publica, a medida que
essas ferramentas representam um novo universo de possibilidades. Do mesmo jeito, o
contetido abre caminho para uma abordagem a favor do periodo de transicdo da audiéncia
piblica das midias tradicionais para as digitais. De qualquer forma, o conteido aqui
produzido demonstra que a campanha disseminada nas redes dispde de caracteristicas
particulares, sendo um ambiente vital para aqueles que pretendem se inserir na vida publica,

ou aos profissionais que operam areas que envolvem o marketing politico.
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