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RESUMO

Esta pesquisa apresenta um estudo sobre as estratégias politicas empregadas na campanha
eleitoral na Internet pelos candidatos José Fogaca (PPS/PTB) e Raul Pont (Frente Popular), no
segundo turno das elei¢des para a Prefeitura Municipal de Porto Alegre em 2004. Partindo da
concepcao de que a Internet apresenta novos padrdes comunicacionais, atraveés dos quais a
comunicagdo se torna interativa, constante e em tempo real, essa tecnologia se configura
como um novo campo de investigacdo para a propaganda politica. Considerando isso, 0
objetivo principal deste trabalho € identificar as estratégias persuasivas utilizadas em
campanhas eleitorais veiculadas na Internet. O corpus desta investigacdo compreende a
andlise dos sites dos candidatos Jose Fogaca e Raul Pont, no periodo entre os dias 5 e 31 de
outubro de 2004.

Palavras-chave: Comunicacdo. Propaganda politica. Persuasao. Internet. Prefeitura Municipal

de Porto Alegre. Eleigdes.



ABSTRACT

The research shows a study about political strategies used in eleitoral campain by the
candidates José Fogaca (PPS / PTB) and Raul Pont (Frente Popular), in the second round of
mayor election of Porto Alegre in 2004. Assuming that the Internet is a nom-stop, interactive
and real time, it becomes a new study field in political publicity. The main pourpose is to
identify the pursuitive strategies used in the eleitoral campain propagated on the internet
through the analysis of the candidates websites José Fogaca e Raul Pont during the period of
5™ to 31% of October 2004.

Key Words: Communication. Political publicity. Persuite. Internet. Porto Alegre City hall.

Election.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho tem como proposta estudar as estratégias persuasivas utilizadas
para conquistar os eleitores na campanha on-line dos candidatos José Fogaca (PPS)*® e Raul
Pont (PT)* para a Prefeitura Municipal de Porto Alegre, capital do estado do Rio Grande do
Sul, em 2004.

No inicio desta pesquisa, 0 objetivo era fazer uma analise comparativa entre as
mensagens veiculadas na televisdo (HGPE)® e na Internet (Website) pelos referidos
candidatos, no segundo turno da campanha eleitoral de 2004, destacando as estratégias
persuasivas adotadas por José Fogaca e Raul Pont. Nesse sentido, percebe-se que as
campanhas veiculadas na televisdo sdo transformadas em espetaculo, no qual a politica pode
ser relativizada, e 0 que entra em cena sdo as inumeras técnicas publicitarias empregadas para
persuadir o eleitor. Muitas vezes, as campanhas acabam trabalhando o candidato e suas
propostas com um produto. Desse modo, esquecem que o0 intuito da propaganda politica na
televisdo € a orientacdo civica e, 0 proposito da investigacdo sobre a Internet inseriu-se como
um novo ambiente de comunicacdo para disseminar campanhas politicas; neste, o candidato
pode ter um contato direto com o eleitor, pois a comunicacdo é mais interativa do que na

televisao.

Sendo assim, o objetivo geral deste trabalho é o de identificar as estratégias
persuasivas utilizadas em campanhas eleitorais veiculadas na Internet, através dos sites dos
candidatos José Fogaca e Raul Pont. J& os objetivos especificos sdo: (a) identificar o discurso
das mensagens produzidas na campanha de Fogaca e Pont para a Internet; (b) comparar as
estratégias persuasivas empregadas nos sites de Fogaca e Pont; (c) averiguar o diferencial das
mensagens produzidas para a Internet (website) e para a televisdo (HGPE).

Na comunicacéo politica, a Internet se configura como uma ferramenta de propaganda
politica que oferece novas possibilidades persuasivas aos candidatos. Varias questdes
suscitam problemas importantes para o campo da comunicacdo e da politica na Internet, a

saber: (a) como a Internet participou e interferiu nas elei¢des, especialmente, as municipais de

% partido Popular Socialista
2" Partido dos Trabalhadores
%8 Horario Gratuito de Propaganda Eleitoral
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Porto Alegre, em 2004?; (b) como o marketing politico e a linguagem publicitaria foram

trabalhados nos websites dos candidatos?

A justificativa para a escolha deste tema de dissertacdo esta relacionada a relacao entre
a campanha politica e as novas midias - a Internet — que se constituem como um cenario para
propagacdo de campanhas politicas, além da ja tradicional forca da televisdo. Sabe-se que esse
ambiente comunicacional ganhou muita importancia ja que, atraves dele, a comunicacao se
tornou horizontal, interativa, constante e em tempo real. Por meio da Internet pode-se
guestionar e expressar mais as opinides, bem como investigar fatos. Visto que os estudos
sobre propaganda na Internet ainda sdo bastante incipientes, sentiu-se necessidade de
examinar como os publicitarios, os profissionais de marketing e os politicos estdo trabalhando
as campanhas eleitorais, inserindo, em suas estratégias, a Internet como uma ferramenta de

visibilidade politica.

Nessa dimensdo, a tecnologia apresenta novos subsidios sociais sobre Internet e
politica, colaborando para que os politicos explorem outras demandas politicas, criando novos
nichos e novas formas de contato com seus eleitores. Para tanto, os candidatos se utilizam das
ferramentas que a Internet oferece, como os sites e o e-mail, para estabelecer contato com o
publico. A Internet poderd ser, também, um 6étimo instrumento de formacdo da opinido
publica. No desenvolvimento da propaganda via Internet, observa-se que esta oferece para os
candidatos varias possibilidades de canais de interacdo, aproximando eleitor-candidato e vice-
versa. Com base nessa abordagem, resolveu-se trabalhar com a campanha eleitoral para a

Prefeitura de Porto Alegre, nas elei¢cdes de 2004.

Nas eleicdes para a Prefeitura de Porto Alegre, os resultados do primeiro turno® foram
os seguintes: Raul Pont (PT) obteve a lideranga com 304.135 votos, o que representa 37,62%
dos votos vélidos; Fogaca (PPS) ficou em segundo lugar com 229.113 votos, 0 que representa
28,34%. No segundo turno®, o resultado inverte: Fogaca ganha a eleicdo com 431.820 (53,32

%) votos e Pont fica em segundo lugar com 378.099 (46,68 %) votos.

Tal cenario marcou a historia politica da cidade de Porto Alegre visto que o PT, depois
de governar durante 16 anos, perdeu as elei¢bes municipais da capital gatcha. Do outro lado,
seu adversario vinha de um partido que ndo possuia uma tradicdo como o PT. Nessa

realidade, também percebe-se a utilizacdo das tecnologias pelos candidatos.

% Disponivel em: <http://www.tre-rs.gov.br/eleicoes/ele2004/1t/voto/RS88013.htmhttp://www.tre-
rs.gov.br/eleicoes/ele2004/1t/voto/RS88013.htm> Acesso em: 1 mar. 2006..
%0 Disponivel em: http://www.tre-rs.gov.br/eleicoes/ele2004/2t/RS88013.htm Acesso em: 1 mar. 2006.
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A legislacdo estabelecida pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral) da permissdo ao
candidato para comecar sua campanha na Internet antes de inicid-la na televisdo. Nas elei¢des
de 2004, desde julho, Pont e Fogaca ja podiam publicar seus materiais na web. A Unica regra
imposta pelo TSE era em relagéo ao registro do endereco do site do candidato, que deveria

obedecer a seguinte forma: “http://www.nomedocandidatonimero.can.br”.

Cabe ressaltar que o publico da Internet € segmentado. No entanto, no Brasil, somente
10 milhdes® de individuos acessam a web. Essas pessoas representam as classes A e B, sendo
gue os homens sdo a maioria, 53% dessa parcela. Sob essa perspectiva, ndo se sabe guantos
eleitores, dos 1.006.010% que constituem o colégio eleitoral de Porto Alegre, possuem acesso
ao meio e quantos desses usaram a Internet para obter informacdes sobre campanhas politicas.

Realmente é uma questdo em que ndo sera possivel encontrar resposta.

O corpus do trabalho esta representado pela propaganda eleitoral veiculada na
Internet, durante o segundo turno das elei¢es de 2004 para a Prefeitura Municipal de Porto
Alegre. O periodo estabelecido para analise da propaganda de Internet é do dia 5 a 31 de
outubro. A dissertacdo estd construida em quatro partes: introducdo; fundamentacéo tedrica; a

campanha de Fogaca e Pont na Internet e consideragdes finais.

A fundamentacdo teérica serd dividida em trés fases. Sendo assim, a investigacéo
partira de um estudo sobre espaco publico e opinido publica. Num primeiro momento, sera
discutida a importancia do espaco publico para a formacdo da opinido publica, bem como a
origem do conceito de opinido publica. Assim, torna-se imprescindivel abordar o tema
campanha politica, uma vez que o principal objetivo da propaganda politica é conquistar a
opinido publica. A pesquisa contara com a abordagem teorica de Patrick Champagne (1998),
Wilson Gomes (2000) e Gabriel Tarde (2005).

Na segunda fase, serdo investigados aspectos que explicam as campanhas eleitorais, a
saber: a propaganda, a publicidade e o marketing. Por fim, sera discutida a relevancia da
persuasdo para a propaganda politica, perspectiva esta que é conhecida como o principal
instrumento para conquistar cidaddos e convencer eleitores. Assim, serdo utilizadas as
referéncias de Afonso Albuquerque (1999), Maria Helena Weber (2000) e Jorge Almeida
(2002).

3! Disponivel em
<http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=5&proj=Portal IBOPE&pub=T &db=cal
db&comp=Grupo+IBOPE&docid=4F24F03C626A143A83256FE7004866B7> Acesso em: 31 jul. 2004.

%2 Disponivel em: <http://www.clicrbs.com.br> Acesso em: 31 jul. 2004.
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Ap0s, sera apresentado um estudo sobre a pertinéncia da Internet enquanto forum
democratico no que tange a participacdo da sociedade civil na esfera politica. Além disso,
também serd investigada a importancia dessa ferramenta para disseminar campanhas politicas.
Os pressupostos teoricos utilizados aqui sdo os de Manuel Castells (1999), Wilson Gomes
(2001, 20054, 2005b), Rousiley Maia (2001, 2002), Dan Gillmor (2005).

Na ultima parte é realizado o estudo especifico, a organizacdo e compilacdo da
propaganda politica na Internet (sites) dos candidatos Fogaca e Pont. Posteriormente, serdo
apresentadas as analises de contetdo e de discurso da campanha de Internet, determinadas por
categorias e seus respectivos indicadores, que permitirdo analisar os sites. A analise também
tem a intencdo de mostrar o diferencial da Internet em relacdo a televisdo. Apds, serdo

encaminhadas as consideracdes finais deste trabalho.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

O estudo sobre propaganda politica na Internet foi desenvolvido a partir de trés
topicos, a saber: opinido publica; comunicacdo e eleicdo; e Internet. A primeira parte do
trabalho apresenta uma discussdo sobre opinido publica, sendo investigados dois conceitos

importantes para a sua formacao: espago publico e sondagem de opiniao.

Dando sequéncia, a proxima parte sera composta por dois topicos. No primeiro, serdo
estudadas as estratégias persuasivas utilizadas pelos assessores de comunicacdo e marketing
em campanha politicas. Apos, sera apresentada a opinido de varios autores sobre 0s termos
propaganda e publicidade. Por ultimo, sera exposta uma reflexdo sobre a importancia da
persuasdo na propaganda politica. Desta forma, sera estudada a importancia que essa técnica

exerce sobre os meios de comunicacdo e a sociedade civil.

Por fim, serd apresentado o surgimento da rede mundial de computadores. Em
seguida, sera realizado um debate sobre a e-democracia, uma nova instancia que permite a

sociedade civil participar da vida politica.

2.1 A Opinido Publica na Esfera Politica

Para falar sobre politica, é pertinente abordar a importancia do espaco publico® para a
formacdo da opinido publica. Essa estd concentrada entre a sociedade civil e a sociedade

politica, e para sua existéncia € essencial a liberdade e a igualdade entre os individuos, que

¥ 0 conceito de esfera publica ndo consegue dar conta da complexidade do espaco publico Contemporaneo. A
partir da concepcdo de Gomes e Maia, Bruxel (2004, p. 23) comenta que “a sociedade se vé diante de vérias
situacdes de assimetria, que ndo proporcionam o espaco e as condi¢Bes exigidas para desenvolver um debate
fundado tdo somente em idéias, no discurso racional, no melhor argumento”. O autor comenta que, ndo sé
Habermas, mas outros autores acreditam que ndo existe mais uma auténtica esfera publica, por causa da
crescente presenca da comunicacdo de massa. Ja Maia (1998) discorda desse posicionamento, pois 0 processo de
comunicacdo ndo levou a degradacdo do espaco publico, e, sim, a constituicdo de um novo espaco publico,
interligando discursos e aprofundando a reflexividade da vida social.
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devem ser autbnomos a fim de formarem suas opinides. Dessa forma, com a existéncia da

opinido publica, os cidad&os estdo livres para expor e discutir suas idéias.

H& bastante tempo, no campo da politica, vem sendo discutido o tema da opinido
publica e a sua relagdo com os meios de comunicacdo; mas, segundo Gomes (2001), foi
somente nos anos sessenta que essa discussdo ganhou uma nova agenda de estudo: além dos

meios de comunicacao de massa, entra em cena a publicidade social ou esfera publica.

Por sua vez, Champagne (1998) acredita que a no¢do de espaco publico ndo € a melhor
maneira para analisar a producdo de acontecimentos, pois € inexistente um espago publico que
seja aberto a todos, de maneira a tornar os fatos publicos. Desta forma, o que existe sdo

agentes que decidem o que deve ou ndo ser tornado publico.

O termo opinido pablica vem sendo discutido desde os séculos XVII e XVIII por
Voltaire, Hobbes, Locke e Hume. Na concepg¢édo de Hobbes, a opini&o seria quem governaria
0 mundo, mundo este em que todas as pessoas teriam direitos iguais. J& Locke, considerou a
opinido como uma das trés principais categorias do direito. Para o autor, as pessoas se

organizavam para 0 bem comum.

Hohlfeldt** (2004) e Trein (2005) comentam que para Hume o individuo era
valorizado em relagdo ao grupo, desta forma, o governo dependia da opinido de interesse e da
opinido de direito. Ja Rousseau considerava a opinido publica regente, pois quem manda nas
leis, manda na sociedade. Para o autor, a pessoa que se dedicasse a legislar, deveria saber
manejar as opinides. Sendo assim, Rousseau classifica a transi¢do entre o consenso social e as

convicgoes individuais como opinido publica.

No entanto, Tarde (2005) apresenta outro embasamento tedrico sobre as teorias da
opinido e da opinido publica. A invencdo da opinido constitui-se num cérebro, que é o
responsavel pela geracdo da opinido. Nele acontece o encontro de diversos fluxos sociais, que
originam a formacdo de uma nova opinido, primeiramente desconhecida por todos, apos
convertida em fluxo social. Tarde justifica a questdo da idéia e da opinido como justifica a
questdo do desejo e da necessidade. Segundo o autor, a questdo da opinido e dos bens de
consumo obedecem a mesma logica. Ressalta, ainda, que a opinido é muito parecida com o

ato de consumir, pois depende da moeda, do gosto, da idade, da posicdo social etc. Para Tarde

% Este material foi extraido das anotacBes feitas durante a disciplina de Comunicacio e Opinido Publica,
ministrada pelo autor, no Programa de Pos-graduagdo em Comunicagdo Social, na Pontificia Universidade
Catdlica do Rio Grande do Sul, no segundo semestre de 2004, em Porto Alegre.



18

(2005), a opinido comum é considerada o elo entre a verdade social e a identidade social, o

que o levou a pensar a opinido publica como opinido integral.

Na teoria tardeana, o individuo vota nao para decidir o destino de sua cidade, e sim
para se informar. Segundo Tarde (2005), o voto ndo tinha nenhum valor politico, apresentava
somente um valor informativo para a sociedade. Sob essa perspectiva, 0s conceitos de
plblico® e de opinido plblica ndo sdo atribuidos por Tarde como conceitos politicos, mas,
como conceitos socioldgicos, pois acredita em uma Unica forma social, que recebe tanto
opinides politicas, como de habitos de consumo, sentimentos religiosos, gostos culturais etc.
A opinido puablica ndo esta relacionada a um objeto especifico, como a opinido politica
(TARDE, 2005).

Tarde (2005) comenta que a razdo de hoje torna-se a opinido de amanha e depois a
tradicdo do depois de amanha. A tradicdo se torna mais profunda e estavel do que a opinido.
Para o0 autor, a opinido se torna mais forte quanto menor for a tradigdo, mas isso néo significa

que a razdo seja menos forte.

Considerando isso, a transformacdo da opinido individual em opinido social foi
originada da palavra publica na Antigiiidade e na Idade Média. Para Tarde, se a opinido for
moderada, ela terd pouca manifestacdo, ja a opinido violenta, por menos difundida que ela for,
manifesta muito. Por outro lado, os discursos naquela época sé se tornavam publicos com o
auxilio da imprensa. No inicio, 0s jornais comecaram a exprimir as opinides locais,
principalmente dos grupos privilegiados, como a da corte e a do parlamento. A conversagéo,
caso conseguisse progredir, poderia suprir o papel social da imprensa como formadora de
opinido. Neste sentido, “[...] a imprensa unifica e vivifica as conversacfes, uniformiza-as no

espaco e diversifica-as no tempo.” (2005, p. 93).

Nas questdes politicas, a conversacdo acaba sendo, antes da imprensa, o Unico
obstaculo para os governos, pois ela cria reputacdo e prestigio o que pode levar a gléria e ao

poder. Na ocasido em que a opinido muda pouco, a conversacdo acaba sendo rara, mas

% Tarde considera o ptblico uma multiddo dispersa, na qual “a influéncia dos espiritos uns sobre os outros
tornou-se uma agdo a distancia. Enfim, a opinido, resultante de todas essas a¢des a distancia ou em contato, esta
para as multiddes e para os publicos assim como 0 pensamento esta para o corpo, de certo modo.” (2005, p. 2).
Para a formac&o de um publico é necessaria uma evolucdo mental e social mais avancada do que a da multiddo, a
qual é muito menos homogénea que o publico. O publico nasce a partir na invengdo da imprensa, no século XVI.
Nesta época era composto por homens de uma pequena elite que liam a gazeta mensal e um ndmero de livros.
Esses individuos estavam presentes em Paris e faziam parte da Corte. Foi a partir do século XVIII que nasceu e
cresceu o publico politico, mas até a Revolucéo a vida do publico tinha pouca intensidade. Pode-se escrever a
natureza de cada publico a partir da multiddo na qual nasceu, como, por exemplo, o publico literario nasce pelo
interesse nos auditorios de teatro. A multiddo € um grupo amorfo, é sempre levada por uma espécie de lider que
serve como paradigma (TARDE, 2005).
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quando a opinido é movel, a conversacdo é mais frequente. Dessa forma, quando a opinido €
fraca, a conversa ocorre sem animacéo; ja quando a opinido € forte, € porque acontece muita
discussdao (TARDE, 2005).

Na visdo de Amaral (2000), a opinido publica é manipulada de acordo com a demanda
estimulada, e essa opinido é servida a sociedade. O autor acredita que a opinido é produzivel e
manipulada, pois o0 que acontece € que a matéria-prima da opinido - a informacao -, também é
considerada um produto de consumo, e é consumivel desigualmente. Assim, a opinido publica
de hoje é um agregado de opinides individuais que esti nas maos dos meios de comunicac&o,
e estes ndo possuem mais a mediacédo entre a sociedade e o Estado, pois acabam nao narrando,
ndo informando e ndo opinando. O que acaba acontecendo é que os veiculos de comunicacéo,
muitas vezes, sdo comandados por grupos de interesses que investem em estratégias para

influenciar o consumidor-eleitor.

Nesse cenario, as expressdes “opinido publica”, “formacdo de opinido” e “debate
publico” estdo relacionadas com a discussdo sobre a opinido politica. Esta se caracteriza
através de trés grandes discursos. O primeiro esta relacionado com a opinido publica; o
segundo com o debate publico; e o terceiro estd vinculado a produgéo de opinido do publico,
que Gomes denomina como politica de opinido (GOMES, 2001).

O debate publico apresenta duas importantes propriedades da publicidade: a
visibilidade (as posi¢cOes estdo expostas para todos os interessados) e a acessibilidade (o
direito de qualquer individuo intervir no debate). Segundo Gomes (2001), o eleitorado se

convence por persuasao, mas as elites pensantes ndo: estas se convencem através do debate.

Gomes apresenta um outro fendmeno relacionado a opinido publica: a politica de
opinido. Sdo aqueles empreendimentos que se dedicam a trés funcdes da “conquista da
opinido publica”: “a) a construcdo da opinido; b) o ajuste entre a opinido que o publico deseja
e a opinido publicada; c) a manutencdo, ou seja, 0 empreendimento que visa manter como
opinido do publico a opinido particular.” (2001, p. 10). Mas, antes de tudo, é necessario

“formar a opinido publica”.

Sob essa perspectiva, Bruxel comenta que a expressdo opinido publica se tornou
conhecida em alguns campos, principalmente na comunicagdo. O autor apresenta trés
variaveis que resumem 0 que vem a ser 0 conceito de opinido. Desta forma, o jogo politico

também acompanhou 0 movimento de opinido publica.
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1) publicidade de uma opinido: é publica porque foi exposta, tornou-se
disponivel socialmente, houve a publicidade da opinido; 2) um repertorio
comum de posic0es, juizos, teses, hipoteses prdprias do publico a respeito de
coisas, fatos, instituicdes [...] e 3) sinbnimo de populacdo: desta se espera
uma disposi¢do perante qualquer tema que Ihe é apresentado, mesmo que
ndo tenha nenhum posicionamento. (2004, p. 38).

Ja para Blumer, a opinido publica deveria ser tratada como um produto coletivo. Nao
constitui uma opinido unanime, nem mesmo uma opinido da maioria, pode ser uma opiniao
combinada, constituida por diversas opinides sustentada pelo publico. Na opinido do autor,
para formar a opinido publica é necessario “[...] que as pessoas estejam abertas para partilhar
a experiéncia do outro e se mostrem dispostas a fazer compromissos e concessoes.” (1978, p.
185).

A opinido publica é estruturada e organizada em torno do jogo politico. Os
publicitarios, os especialistas de marketing e os pesquisadores de sondagem de opinido
publica sdo responsaveis por esse novo modelo da politica espetadculo, uma vez que as
técnicas de comunicagdo contribuem para tornar a politica “supermidiatizada”. Na Franca,
desde o seu aparecimento, em meados do século XVIII, o termo opinido publica faz parte do

inconsciente politico.

Segundo Champagne, a opinido publica foi improvisada no século XVIII pelas elites
intelectuais e pela burguesia. Mas, para a opinido ser correta deve haver o confronto de
opinides. Assim, ela [opinido] ndo poderia mais ser de uma pequena parcela da populagéo,
conhecida como a minoria esclarecida. No seculo das luzes, a formacao da opinido publica,
implicava na livre circulacdo de idéias e escritos, 0 que colabora para o desenvolvimento de
uma imprensa sem censura. No final do século XIX, surgiu uma outra opinido publica vinda a

partir dos movimentos de massas e das manifestagdes de rua (CHAMPAGNE, 1998).

Bourdieu (1983) discorda da existéncia de uma opinido publica, em seu artigo “A
opinido publica ndo existe”, escrito no inicio dos anos setenta. Nesse, o autor analisa de forma
rigorosa o0 funcionamento e as funcGes das pesquisas de opinido e questiona trés postulados
implicitos nessas. O primeiro é o de que as pesquisas supdem que todos podem ter opinido, ou
que a opinido esta ao alcance de todos. No segundo, todas as opinifes tém valor. Ja o terceiro

se refere ao fato de colocar a mesma questao a todos.

Ja Champagne (1998) critica a idéia de Bourdieu. O autor acredita que todas as
pessoas tém opinido sobre alguma coisa, na qual todas as opiniGes sdo equivalentes e que
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estas possuem a mesma forca social. As pesquisas realizadas pelos institutos de sondagem
podem parecer uma espécie de “democracia direta” ao realizarem amostras representativas
das opinides dos individuos. As pesquisas que antecedem as elei¢bes tendem a dar um carater
manipulador, pois, atualmente, os candidatos costumam fazer sondagens para analisar quais
sdo as necessidades basicas da populagdo, o que ressaltam em uma das estratégias dos

especialistas de marketing para saber quais sdo os temas de maior aceitacao entre os eleitores.

No inicio dos nos 60, a pesquisa sobre opinido publica era feita pelos institutos de
sondagens e, segundo Champagne, ndo passava de um produto artefatural. Por outro lado, o
autor apresenta uma conclusdo oposta a esse raciocinio, uma vez que a opinido publica dos
institutos de sondagens tem conseguido provar seu valor cientifico, transformando em
realidade social um simples artefato técnico. Champagne (1998) acredita que “[...] as
sondagens ddo, quase sempre, mais informagfes sobre o inconsciente politico [...] longe de
fornecer um olhar cientifico, isto é, desmistificado e desmistificador, sobre a ‘opinido
publica’, contribuem, na maioria das vezes, para reforcgar as crengas.” (p. 37). O autor também
considera a manifestacdo de rua como um modo de a¢do politica que pode ser visto como algo

complementar e concorrente da opinido publica.

Nessa perspectiva, a televisdo e as sondagens tém modificado a politica. Os politicos
se interessam pelas técnicas de sondagens, pois essas formam os movimentos de opinido e
também trouxeram poder aos jornalistas, pois possibilitam que alguns temas sejam discutidos
em ambito publico. O campo politico utiliza muito a midia para divulgar as sondagens de
opinido. Assim, a exibicdo dos atores politicos na televisdo acaba modificando o capital
politico. Além disso, Champagne (1998) acredita que os jornalistas e conselheiros
conseguiram deslocar o jogo politico para a publicidade politica, no qual a disputa acabou

ficando ao redor das agéncias de publicidade, que, por sua vez, somou-se ao marketing.

As técnicas de pesquisa de opinido sdo bastante utilizadas para a elaboracdo de
estratégias da maioria dos politicos. Estas sondagens tém o intuito de trazer solucgdes para as
discuss@es politicas. Champagne (1998) comenta que o objetivo das pesquisas de opinido €
conhecer com preciséo o perfil do eleitorado, como também a intengdo do voto. Estes dados
se tornam interessantes para os politicos, bem como para os pesquisadores. Para o autor, as
pesquisas de boca-de-urna ou pre-eleitorais ndo sdo consideradas pesquisas de opinido
publica, e sim, sdo conhecidas como enquéte sobre as intencdes de votos dos eleitores. Desta

forma, os institutos de sondagens ndo tentam criar, mas sim prever resultados.
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Champagne (1998) acredita que as sondagens realizadas pelos institutos de pesquisa
trazem a sociologia interessantes materiais para serem analisados. Muitos podem levar a
desaprovacdo da opinido, pois esta, muitas vezes, apresenta respostas pré-codificadas, o que
significa que ndo coletam opinides, e, sim, respostas. Para o autor, tornar publica uma
opinido, pode ser um ato politico. Em uma pesquisa de opinido, os entrevistados ndo
escolhem as perguntas, como também ndo controlam as suas interpretagcdes que séo agregadas

junto a outras.

Para Gomes, as chamadas pesquisas de opinido, na sua concepgdo, ndo passam de
sondagens de manifestacdo dos individuos em relacdo a algo que se encontra em disputa ou
que podera vir a se tornar. O autor ressalta que, “[...] a tal ‘opinido publica’ que os institutos
vendem com uma grandeza tecnicamente mensuravel é a disposicdo dos individuos e suas
classes num campo de disputa real ou possivel, como a disposi¢do de pecas num tabuleiro.”
(2000, p. 6).

Nos ultimos vinte anos, os estudos de opinido estdo ligados as pesquisas de sondagens
realizadas sob responsabilidade dos cientistas politicos. Tais sondagens sdo importantes na
vida politica de um candidato, pois essas, sob a influéncia da midia, podem causar discussdes
e debates na sociedade. Essas pesquisas tém o intuito de prever resultados, e ndo crié-los.
Mesmo assim, algumas sondagens apresentam uma caracteristica muito mais de manipulacéo

do que de conhecimento.

Na visdo de Champagne (1998), a opinido publica apresentada pelos institutos de
sondagens pode ser permanentes, movedigas e flutuantes. Considerando isso, a opinido
publica também pode assumir diversas formas, tais como: opinides privadas, opinides
individuais, opinides coletivamente elaboradas. Pode-se mencionar que as informag6es bem
definidas vém do publico mais culto, muitas vezes, acrescentando-se opinides ndo previstas.
Segundo a defini¢do de opinido publica, cada cidaddo tem o direito de proclamar, ou néo, suas
opinides. Assim, a opinido publica pode ser influenciada pelos grupos de referéncia, como a
familia, professores, amigos e lideres politicos. Além disso, o autor considera ainda que, “[...]
‘a opinido publica’ é um simples espectador do jogo politico.” (CHAMPAGNE, 1998, p. 82).
Nesse ponto de vista, os politicos, atualmente, buscam servir-se das midias, principalmente,

do réadio e da televisdo, pois elas influenciam a opinido publica.

Em época de eleicBes, a influéncia dos meios de comunicacdo de massa se torna mais
visivel. Através da propaganda e da cobertura jornalistica, os candidatos procuram apresentar

uma imagem publica para o seu eleitorado, o politico, para produzir voto, apoio e opinido,
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transmite sinais para as midias, para a sociedade e para o publico. Nessa realidade, a pesquisa
acaba sendo um instrumento interessante para aquele eleitor que nao esta esclarecido sobre o
processo eleitoral, pois muitos baseiam suas decisfes de voto nos resultados das pesquisas.
Na concepcao de Weber (2004), todos 0s sujeitos e instituicdes que disputam espaco publico e

voto sdo vulnerdveis a julgamento e passiveis de formag&o de opinido puablica.

Atualmente, as midias sdo instrumentos poderosos para a transformacdo das estruturas
do espaco publico. Por isso, em época de eleicdes, € fundamental que os especialistas em
comunicacdo disponibilizem trés recursos fundamentais para a politica midiatica, a saber: a
imprensa, a propaganda e a pesquisa de opinido. 1sso se deve porque tais aspectos permitem a
visibilidade® e a proximidade com o publico. Nessa realidade, os politicos buscam, através

das midias, a formacéo da opinido publica, e, conseqlientemente, a conversdo desta em voto.

Nessa perspectiva, as pesquisas de opinido tendem a transformar o desempenho do
candidato em noticia. Para Gomes (2004, p. 160), “[...] o jornalismo é o principal posto de
fronteira que permite ou impede a entrada na cena politica midiatica.[...] Para o agente
politico vale mais do que nunca o principio segundo o qual “o que ndo é visto ndo é

lembrado.” Ter uma boa influéncia pode ser importante para conquistar visibilidade midiatica.

Sobre isso, 0 autor comenta que “[...] a forma mais eficiente e comum de se conseguir
0s recursos midiaticos tem sido a conversdo do agente politico em proprietario de meios de
comunicacdo.” (2004, p. 162). Outro fator que pode ser decisivo em época de eleicdes sdo 0s
apoios e oposicOes de proprietarios de veiculos de comunicacdo. Muitas vezes, eles decidem
quem entra ou ndo na cena midiatica. Gomes afirma que a comunica¢do midiatica se tornou

fundamental na construcdo de honras, reputacdes, nomes e imagens.

Cada jornal, telejornal ou revista deve oferecer um suprimento de
informacdo politica suficiente para que o cidaddo possa formar o quadro
cognitivo completo acerca de pretensbes politicas em disputas, das
diferencas entre elas, dos sujeitos que a representam [...] que Ihe permita
formar uma opinido politica qualificada e suficiente para garantir o exercicio
das prerrogativas da cidadania. (2004, p. 185).

36 A . L .
Gomes (2004) ressalta que a televisdo é um sistema de alta visualidade, enquanto o impresso, apesar de
envolver imagens fotograficas, é discursivo.
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O autor comenta que, ao invés de a imprensa de opinido e da imprensa oficial
assumirem a informacdo politica na sociedade atual, quem assume é a industria do
entretenimento e do sistema industrial de informacdo. Gomes (2004, p. 113) ressalta que, “[...]
em sociedades onde a politica é secularizada e tratada no nivel do consumivel, devassa-se a
esfera politica como se devassa a vida privada das celebridades e da cultura em ondas cada
vez mais crescentes de hiperexposi¢do.” Com esse tipo de comportamento, a esfera civil ndo
depende mais da esfera politica para formular seu voto, muito menos depende da campanha
eleitoral e dos discursos politicos: pode fazer a avaliagdo do candidato®” e/ou do partido a
partir das leituras de jornais e das informacdes transmitidas pelo telejornal. 1sso porque hoje

em dia é feito um estoque de informacao politica.

2.2 Comunicacao e Elei¢des: a Propaganda, a Publicidade e o Marketing

Nas campanhas eleitorais, principalmente no Brasil, os debates e as propostas séo
colocados em segundo plano, o que entra em cena € a hipervalorizagdo da propaganda feita

pelos profissionais de marketing a custos bem elevados.

Nesta etapa, mesmo sabendo que se trata de uma discussdo muito perigosa, cabe fazer
somente uma introducdo sobre os termos usados em campanhas eleitorais no Brasil:
propaganda ou publicidade. Para Albuquerque, o termo que se enquadra com as
caracteristicas apresentadas pelo modelo brasileiro de audiovisual é o de propaganda

politica®™. Apesar de a publicidade comercial exercer influéncia nas campanhas eleitorais®, o

% A avaliacdo do candidato pode ser feita de acordo com a sua representagdo no Governo. A prestacio de contas
é conhecida como accountabillity. O"Donnell (2004) classifica 0 accountability em trés modos: vertical eleitoral,
vertical do tipo societal e horizontal. O primeiro esta relacionado com as “eleigdes limpas e institucionalizadas,
através das quais os cidaddos podem trocar os partidos e funcionarios do governo.” Ja o segundo “é exercido por
grupos e por individuos com o prop6sito de mobilizar o sistema legal para plantar demandas ao Estado e ao
governo com o fim de prevenir, compensar e/ou coordenar a¢des”. A Ultima forma “[...] resulta quando algumas
instituicdes devidamente autorizadas pelo Estado atuam para prevenir, compensar e/ou coordenar acGes ilegais
de outras instituicdes do Estado.” (2004, p. 38).

% 0 conceito propaganda foi utilizado pela primeira vez na igreja catélica, em 1622, quando esta cria a Sagra
Congregacdo para a Propagacdo da Fé (Sacro Congregatio de Propaganda Fidae) que tinha o objetivo de
estabelecer uma relagdo persuasiva e de convencimento com as pessoas (WEBER, 2000). Ja o desenvolvimento
do termo propaganda aconteceu durante da evolugdo tecnoldgica da imprensa e teve um grande impacto no
Ocidente. Mas foi a partir da Revolugdo Francesa que se pode utilizar o termo propaganda politica.
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principio do termo propaganda se enquadra mais com as campanhas, uma vez que a meta
central de uma campanha politica é a educacdo civica, obtida através da difusao de idéias e de
atitudes politicas, mediante a veiculacdo de mensagens pela televisdéo (ALBUQUERQUE,
2004).

A U(nica propaganda que estd de acordo com o termo educagdo civica é a realizada
pelo TSE (Tribunal Superior Eleitoral). S&o propagandas veiculadas na midia e que falam
sobre a responsabilidade do voto, além de incentivar o cidaddo a votar. Por outro lado, as
campanhas, hoje em dia, no Brasil, estdio muito semelhantes as campanhas nos Estados
Unidos, ja que utilizam os instrumentos de publicidade para arrecadar o voto. Ademais, as
eleicBes sdo vistas pelos profissionais de marketing e publicitarios como uma mercadoria, eles

ndo propagam idéias, e, sim, divulgam um produto, que, neste caso, é o candidato.

Dessa maneira, pode-se concordar com a afirmagdo de Nunes de que as campanhas
politicas foram transformadas em campanhas publicitérias, “[...] onde a mercadoria é o

politico e o voto é a moeda simbdlica que se quer obter.” (NUNES, 2004, p. 358).

A propaganda € vista como uma funcdo do marketing. Gomes (1999) diferencia a
propaganda da publicidade. A primeira é o conjunto de regras e técnicas que tém o intuito de
propagar idéias. Ja a segunda é o conjunto de regras e técnicas que tém o objetivo de divulgar
produtos e servigcos. Assim, quando ha o proposito de trabalhar com a prospeccdo de um
candidato, através de cartazes, adesivos, folhetos, materiais utilizados que evidenciem uma
campanha eleitoral, forma-se a chamada publicidade eleitoral. Por outro lado, as duas técnicas
apresentam a mesma funcdo, que é “[..] modificar a conduta das pessoas através da

persuasdo, ou seja, sem parecer for¢a-las.” (MACHADO, 2004, p. 78).

Mesmo assim existem autores que misturam as duas técnicas, que ndo enxergam
diferencas entre os dois termos. Por outro lado, existem autores que discordam dessa posigéo.
Domenach, Lasswell, Chowsky, Quintero, entre outros, acreditam que a propaganda esta
ligada a politica, a democracia e as atividades comunicativas com intuito informativo. Essa
opinido vai ao encontro a justificativa de Albuquerque, trabalhada anteriormente. Ja para
Pares i Maicas, a propaganda tem um carater desinformativo, na qual a informacao tende

parecer distorcida. J& a publicidade, segundo Bronchand, Quesnel e Baudrillard, trabalha com

Considerando isso, as técnicas de propaganda foram utilizadas nos regimes totalitarios, e assumiram grande
importancia na Alemanha Nazista (ALBUQUERQUE, 2004).

% Uma campanha eleitoral é composta por redatores, produtores gréficos, produtores de videos, diretores de
cena, locutores, atores, jornalistas para fazer matérias, apresentadores, cendgrafos, maquiadores, iluminadores,
infra-estrutura de transporte, manutencao, secretaria e logistica (FERRAZ, 2003).
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a emocao, com a necessidade, com estratégias que induzam a persuasao. Braudrillard, em um
primeiro momento, até acreditou no carater informativo da publicidade, mas depois que o
discurso publicitario estava mais relacionado as técnicas persuasivas acabou mudando sua
opinido (apud MACHADO, 2004).

Assim sendo, é possivel também concordar com a afirmacdo de Gomes (2004), uma
vez que as campanhas eleitorais, atualmente, possuem um carater de divulgar o candidato e

ndo de projetar idéias.

Weber (2004, p. 293) comenta que, em periodos eleitorais, pensar a campanha
significa arrastar conceitos e imagens, nos quais 0 marketing tem papel importante, porque
toda estratégia para seduzir, para convencer, depende do conceito da campanha, que se torna
visivel através do slogan, da marca visual, dos eventos, do material publicitario e informativo.
As estratégias de marketing politico e da televisdo sdo, ainda, utilizadas para reforgar a
imagem do candidato, podendo ser consideradas como principais elementos para convencer o

eleitor.

Pode-se trabalhar o marketing politico como a estratégia adotada na trajetoria politica
de um candidato. Isso se diferencia do marketing eleitoral, que é adotado somente em
periodos eleitorais. Sendo assim, o primeiro torna-se mais importante para a construcdo da
imagem do politico, pois esse € o trabalho do dia-a-dia. J& o0 segundo é constituido por aquelas

estratégias que visam conquistar o voto.

Nesse sentido, Almeida (2004) comenta que o marketing politico se vincula ao
marketing eleitoral. O primeiro é o resultado a longo prazo, por estar relacionado com o0s anos
de trabalho do politico e com a construcdo de sua carreira. Nao é trabalhado somente em
época de eleicdes. Assim, toda estratégia de marketing politico se relaciona com o marketing

eleitoral. Ja o segundo é planejado em periodos eleitorais.

O marketing politico visa intervir no cenario de representacdo da politica
para ativar forcas sociais e politicas (simbdlicas e materiais, portanto), ndo
somente para atrair eleitores individuais e isolados dentro de uma massa,
mas também para mobilizar contingentes sociais para uma postura ativa no
processo de disputa politica. O marketing eleitoral € mais eficaz quando esta
ligado ao marketing politico e, em particular, as a¢cbes governamentais, da
midia, do poder econémico e da mobilizagdo da sociedade civil.
(ALMEIDA, 2004, p. 339-340).

Ja para Casartelli (2005), o campo politico esta transformando o cidaddo em
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consumidor. A propaganda politica e a publicidade eleitoral sdo formatos utilizados nas
campanhas eleitorais, sendo a partir delas que os eleitores tomam suas decisfes de voto.
Sendo assim, no Brasil, a campanha eleitoral utiliza a técnica da persuasdo através das
técnicas da publicidade comercial para conquistar o eleitor. Em periodo eleitoral, o que entra
em cena € a satisfacdo do consumidor/eleitor. Esta satisfacdo é uma das facetas do marketing.
O autor acredita que ndo existe marketing eleitoral e nem politico, e 0 que existe &
simplesmente marketing. Em elei¢des, o que interessa para os profissionais de marketing €
conquistar o eleitor através de técnicas que despertem desejos e necessidades. Pode-se
discordar da idéia do autor; ndo se pode comparar uma campanha eleitoral com uma
campanha de sabonete, pois conquistar o eleitor ndo é vender um produto, e sim apresentar

argumentos convincentes, como a plataforma de governo etc.

A forma de fazer politica vem adaptando-se as transformacdes tecnoldgicas. Nessa
realidade, a midia tem um papel importante, tanto para o cenario, quanto para os atores
politicos; e a televisdo acaba sendo imprescindivel para a construcdo desses. Alem disso, a

Internet se configura como um novo ambiente para a discussao da politica.

Almeida (2002) considera que a midia e 0 marketing sdo instrumentos de forte poder.
E na midia que se encontra o enquadramento do espaco virtual da sociedade. Por outro lado,
0S meios de comunicacdo ndo podem fazer o que querem, visto que, em primeiro lugar, eles

tém que agradar ao publico, pois precisam do mercado e dos consumidores.

O marketing politico trabalha com os principios do marketing tradicional, porém
enfatiza as atividades politicas, mas isso ndo ocorre s6 no processo eleitoral. Durante 0s
quarenta e cinco dias de campanha televisiva (HGPE), deve trabalhar-se com a comunicacéo
politica, a propaganda politica e a publicidade, assim como, também com o marketing
politico-eleitoral. Segundo Almeida (2002), o marketing politico ndo busca a formacgéo de um
projeto politico ou de um candidato, mas a aceitacdo do politico perante o publico eleitor.
Para o autor, isso seria uma estratégia cientifica de conquistar votos atraves da midia e das
funcBes do marketing. O politico deve conhecer as necessidades de seu eleitorado, procurando
construir e vender a sua imagem. Também é importante apresentar as promessas com o intuito
de conquistar o individuo, da mesma forma que se conquista e desperta o desejo de consumo

de um produto e/ou servico.

[...] o marketing eleitoral ndo pode se separar do marketing politico como
construcdo de longo prazo, e, se quisermos que busque o ‘lucro étimo a
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longo prazo’. Isso porque, sem a construcdo dos cendrios politicos, da
organizagdo politica, do programa politico, dos recursos materiais
levantados para viabilizar um objetivo politico, e da alianga politica que
viabiliza espacos privilegiados na midia (ou que altera a legislacdo eleitoral
para favorecer determinados candidatos), o ‘marketing eleitoral’ dificilmente
trard resultados vitoriosos. (ALMEIDA, 2002, p. 82).

Almeida comenta que “voto é politica mais marketing”, pois, segundo ele, ndo é
possivel disputar uma eleicdo sem a presenca das técnicas de marketing. Ele discorda,
também, quando dizem que “voto é marketing, e o resto é politica” (2002, p. 81-82). Para 0
autor, essa frase contradiz o conceito original do marketing, e se reduz a funcdo publicitaria.
Em certo ponto, pode-se discordar do ponto de vista do autor, uma vez que, no Brasil, 0s

politicos pensam mais em estratégia para persuadir o eleitor, do que prospectar projetos.

O marketing eleitoral deve estar ligado ao politico (em geral) e, em
particular, as a¢OGes governamentais, da midia, do poder econdmico e da
sociedade civil. Assim, marketing eleitoral autbnomo ndo é virtude, mas
improvisacdo. Esta idéia esta ligada também aquela da relagdo do marketing
com a publicidade. Ou seja, na politica como no marketing em geral,
marketing ndo é somente midia, comunicagdo ou publicidade nem, muito
menos, apenas uma fungdo do HEGTV [HGPE], mas uma estratégia geral,
em gue a comunicacdo esta inserida e sob a direcdo da estratégia politica
geral. (ALMEIDA, 2004, p. 137).

O marketing politico surgiu a partir do marketing comercial. Em uma campanha
eleitoral, fica transparente o uso deste, pois o candidato é trabalhado como se fosse um
produto, e a campanha é como se fosse o esfor¢o para vender o produto. A diferenca entre
ambos estad entre o eleitor e o comprador, mas a principal diferenca é que o eleitor é
totalmente diferente do consumidor comercial. Para Ferraz (2003), o marketing politico usa as
técnicas do marketing comercial para realizar estratégias politicas. Atualmente, o principio do
marketing politico restringe-se a realizar campanha atraente, convincente e persuasiva, com o

objetivo de fidelizar e conquistar o eleitor.

Ferraz (2003) comenta que, em uma campanha, deve existir uma midia dominante,
aquela que é a mais consumida pelo publico alvo. Normalmente, € a TV, mas tudo depende do
tipo de eleicdo. Como exemplos, existem prefeituras de cidades pequenas que ndo possuem
TV local; entdo a midia dominante serd outra. Por outro lado, a equipe responsavel pelo

programa de TV tem de apresentar um programa melhor que o do adversario, tentando



29

aproximar-se da programacdo normal. Essa estratégia € uma forma de a propaganda ser
percebida pelo eleitor. Para Ferraz (2003), € na propaganda televisiva que o marketing
politico usa os recursos mais avancados da midia, com o intuito de alcancar 0 maior nimero
de eleitores. Existem duas tarefas essenciais para a propaganda de TV. A primeira é a
identificacdo do candidato, visto que nenhum eleitor vota em pessoas desconhecidas. A
publicidade da campanha deve produzir uma identificacdo do candidato apresentando o seu
nome, o logo, 0 seu rosto, sua voz, seu partido, nimero da candidatura e slogan* da
campanha. A segunda é fixar uma posicdo do candidato, divulgando as propostas do
candidato e construindo uma imagem perante o publico eleitor. Essa tarefa perdura por toda a

campanha.

As estratégias das campanhas eleitorais** sdo desenvolvidas nos espacos midiéticos*,
através do HGPE de radio e de televisdo, assim como na midia impressa, sendo estes 0s
responsaveis pelo contato entre o eleitor e 0 mundo politico. As estratégias visam conquistar e
sensibilizar o eleitor, e sdo consideradas elementos valorativos para a conquista do voto.

Nesse sentido, cada eleitor corresponde a estimulos diferentes no espaco politico.

Os programas eleitorais exercem muita influéncia na decisdo do voto, e é através da
propaganda que os eleitores tentam identificar a autenticidade de cada programa. Os

candidatos, através das estratégias discursivas, tentam conquistar o maior niamero de eleitores.

Nesse cenario em que a propaganda politica € um instrumento imprescindivel para o0s
atores politicos, a persuasdo se torna a principal estratégia, pois é através dela que os
candidatos tentam convencer 0s seus eleitores, bem como conquistar novos cidaddos. Assim,
pode-se argumentar que a persuasdo trabalha com um conjunto de técnicas, regras e
procedimentos, dando énfase as origens psicoldgicas, psicossociais, socioldgicas, linguisticas

e semanticas. A forca da persuasdo que os meios de comunicacao exercem sobre a sociedade

0 para Ferraz (2003), o slogan declara a definicdo de uma campanha, através de uma frase curta e numa
linguagem clara. Para ele, os bons slogans sdo lembrados pelos eleitores, nunca morrem, muitas vezes acabam
retornando em outras elei¢es. As guerras de slogans acontecem nos programas de TV, nos quais os adversarios
procuram distorcer os significados.

* Para fins de esclarecimento, no Brasil, com a queda do autoritarismo e o final do Regime Militar, as eleicdes
comecam a adquirir novos formatos. Nessa realidade, as elei¢des de 1989 representam um novo tempo de
politica, apresentando um novo modelo eleitoral midiatico. Nesse novo cenario da politica, a midia passa a ser
um novo instrumento para os politicos que utilizam os programas televisivos e o0s spots, com o0 objetivo de dar
visibilidade as suas candidaturas. Nessa realidade, a televisdo mostra uma relacdo mais distinta entre a
publicidade e a visibilidade, pois esse meio apresenta uma riqueza visual. Atualmente, as imagens televisivas séo
vistas por milhdes de pessoas, sendo esse um fator diferencial entre a televisdo e a imprensa.

2.0 tempo de réadio e televisdo garante um espaco de visibilidade publica, assegurando a presenca do politico.
Tal situacdo se torna imprescindivel em épocas de campanha (GOMES, 2004).
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estd sendo bastante debatida, uma vez que se pode considera-los instrumentos relevantes na
regulacao da conduta econémica, politica, social e ética de uma sociedade. Com o surgimento
do réadio, do cinema, da televisdo, e atualmente da Internet, a capacidade persuasiva

introduzira todos a uma nova era.

A propaganda e a persuasdo trabalham com idéias e condutas baseadas naquilo que é
verossimil. Portanto, persuadir € mais do que convencer, e ndo significa manipular. Ja a
manipulacdo esta muito préxima da alienacdo, trabalhando, as vezes, com informacdes falsas.
Normalmente, a persuasdo e a manipulagdo, mesmo sendo processos diferentes, estdo
presentes em campanhas eleitorais, publicitarias e de opinido publica. Assim, quem cria e
molda a opinido publica é a noticia e a informacdo, responsaveis por produzir efeitos no

publico.

De acordo com essa realidade, o processo de persuasao acontece quando alguém quer
influenciar a conduta de outros através de atos cénicos, mas esse cenario depende do tipo de
mensagem e da sociedade em que se vive, ou seja, seu contexto sécio-historico (BERRIO,
1983). A persuasdo € o processo de induzir mudancas através da comunicacdo, e a politica
acaba adotando essa técnica em momentos eleitorais. Nestes, o eleitor é tratado como
consumidor, bombardeado pela publicidade, ndo s6 na tela da TV, mas em todos os lugares,

COmMo nas ruas, nas conversas entre amigos, entre outros.

Os meios de comunicacdo utilizam a persuasdo para manter a relacdo com o publico. E
a televisdo é o meio massivo mais utilizado para trabalhar a persuasdo. Roiz (2002) concorda
com essa firmacéo, pois considera a TV 0 meio mais persuasivo que existe até 0 momento,
uma vez que a televisdo apresenta instantaneidade entre o acontecimento e a transmisséo.
Portanto, os meios de comunicacao estdo-se tornando poderosos mecanismos de influéncia
sobre a populagdo, podendo isso acontecer através da publicidade, da propaganda e da

informacao.

Essas formas de controle persuasivo baseiam-se tanto nos sistemas de comunicagao
moderna (televisao, radio, revistas etc.) quanto nas formas de comunicacdo em rede (Internet).
O processo de influéncia, através das técnicas de persuasdo, pode ser usado nos conteidos dos
meios de comunicagdo e, também, sobre os receptores em nivel individual ou grupal. Roiz
(2002, p. 53) diz que tal fato se “[...] deve a disposicdo natural dos seres humanos, tanto a
influir, como a ser influenciado por outros, sobretudo em determinados contextos ou
situacbes.” Um exemplo que se pode mencionar sdo as campanhas eleitorais, nas quais o

receptor participa com o voto, sendo este uma forma de exercer sua cidadania. Aqueles
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individuos que tendem a ser dominados sdo 0s mesmos que podem ser influenciados na
propaganda, na publicidade e no entretenimento. Desse modo, 0 objetivo € estabelecer uma
estrutura de conhecimento do mundo e da sociedade, utilizando a formacdo e a difusdo da
opinido publica. Por esse motivo, a midia eletrénica é considerada o principal modelador do
carater politico ideol6gico da opinido publica.

Na visdo de Roiz (2002), os discursos sociais estdo codificados com cargas
persuasivas. Contudo, os codigos, elementos-chave para a elaboracdo de significados, sdo
fatores que permeiam as estruturas sociais e regulam as representa¢cdes do mundo. Sob esse
panorama, as redes interativas s&0 mecanismos comunicativos importantes na sociedade, visto
que proliferam mensagens que se cruzam e entrecruzam. Assim, a comunicacdo mediada

possui elementos de controle social persuasivo.

Por outro lado, para o autor, “[...] o processo de elaboracdo e expressédo da mensagem
conduz a considerar uma diferenca significativa entre persuasdo semantica e persuaséo
subliminar.” (2002, p. 127). A primeira se apdia em argumentos e imagens, tendo a finalidade
de informar e orientar o receptor, levando a uma ou outra decisdo. J& a segunda apresenta
imagens muito elaboradas, a partir do ponto de vista psicoldgico, com fortes cargas

emocionais e sutis, que se impdem as mensagens racionais.

O pulblico, mediante a persuasdo da midia, € empurrado para 0 consumo dos
conteddos. No entanto, os meios de comunicacdo oferecem a ideologia do espetaculo, como
também sdo os criadores de opinides de novos temas. Dessa maneira, na politica, com
especial énfase as campanhas eleitorais, a televisdo € o principal veiculo persuasivo, porque

articula temas e debates da atualidade.

Outra forma de exercer o controle persuasivo é a manipulacdo dos contetidos de
entretenimento que, quase sempre, serdo manifestados como espetéaculo, atraves dos meios de
comunicacdo de massa. Nesse sentido, 0s estere6tipos sdo 0s principais elementos que
explicam os conteudos enquanto uma maneira de representar a realidade. Normalmente,
existem interesses ideoldgicos e politicos por parte dos grupos que lutam pelo poder,
principalmente quando se estd em época de campanha politica. Destarte, os conteldos
transmitidos pelos meios de comunicacdo tém duas cargas persuasivas: uma emocional
(elaborada desde o conhecimento da personalidade) e outra racional (vinculada as técnicas
narrativas) (ROIZ, 2002). Portanto, as mensagens sempre levam uma carga emocional, como
exemplo, a imagem audiovisual que, sobre a plataforma da propaganda, absorve o gosto,
provocando a identificacdo do individuo com o personagem exposto. Nessa realidade, a
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diferenca entre a persuasdo e a manipulacdo consiste no fato de que a primeira tenta

convencer, e a segunda controlar.

Na concepcdo de Gomes (2004), existem trés cenas que se podem enquadrar na
propaganda politica. Na primeira, apresentam-se atividades muito sofisticadas, pois o que
entra em cena € o show de imagens e exibicdo. Os assessores politicos, tais como jornalistas,
relacbes publicas, assessores de comunicacdo, procuram promover a imagem publica do
politico, buscam transformar todas as acGes em noticias. Na segunda cena, a sociedade
encontra problemas na transformacdo da propaganda tradicional para a propaganda de
comunicacdo de massa. A nova propaganda politica esta-se aproximando do entretenimento,
pois, para muitos, ela ndo esclarece a opinido publica. Por outro lado, a propaganda politica é
importante para garantir a pratica da democracia. Gomes ressalta que “[...] a arte da
propaganda, nesse caso, tem que ser uma arte de persuadir, de realizagéo de convencimento.”
(2004, p. 217). Ja terceira cena procura eliminar, atraves da lei, alguns problemas éticos
apresentados na propaganda midiatica. As leis exigem que 0os meios de comunicacdo déem

tratamentos iguais para todos os candidatos. O HGPE é um exemplo.

Desse modo, grande parte da comunicacdo politica se realiza na comunicacdo de
massa, sendo esta a responsavel por controlar o acesso e a circulacdo no espaco publico.
Nessa direcdo, a sociedade de massa faz com que a politica necessite dos meios de

comunicacdo, e esta, as vezes, acaba rejeitando o conteudo politico.

Concordando com isso, Weber (2004) enfatiza que as redes midiaticas de
comunicacdo (midias eletrbnicas, digitais, graficas, empresas de comunicacdo massiva
produzindo e veiculando informacdo, propaganda e entretenimento) sdo responsaveis por
estabelecer uma conexdo com o individuo, a sociedade e o mundo. Nessa perspectiva, 0s
olhares entre o individuo e a sociedade sdo essenciais para entender que a imagem publica se

constitui a partir de informac6es e sinais transmitidos por instituicdes e sujeitos publicos.

Também, € possivel concordar com a idéia de Gomes (1995, p. 78), quando este
comenta que, para a informacao atrair o cidaddo, “[...] os textos devem ser curtos, em ritmos
argumentativos cada vez mais lineares, em percursos de exposi¢do conhecidos e familiares e,
sobretudo, com o maximo possivel de beleza plastica (imagens, cores, paginacao ‘limpa’
etc.).” A argumentacdo do autor se enquadra com as propagandas politicas do HGPE, uma vez
gue o candidato se apropria de imagens e cores para seduzir o seu eleitor. Mesmo que as
imagens e telas tentem estabelecer um padréo, evidencia-se que a intencdo da retdrica politica

estd relacionada com a busca de credibilidade, opinido e voto. Assim, com o horério de
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propaganda gratuita, os politicos tentam transmitir credibilidade, informar propostas, com o

intuito de gerar informac&o e multiplicar opiniao.

Na visdo de Figueiredo (2004), o voto do eleitor é bastante influenciado pela
propaganda eleitoral, visto que esta apresenta trés objetivos: reter seu eleitorado, conquistar o
eleitorado dos adversarios e ganhar os indecisos. Nesse sentido, os partidos politicos buscam,
através dos meios de comunicacéo, principalmente a televisao, estratégias para conquistar os
eleitores e ganhar as eleicdes. Wittman (1999) caracteriza o eleitor como uma pessoa
desinformada que, as vezes, acaba sendo vitima de informacGes tendenciosas. Mas essas
fontes ndo levam, necessariamente, a uma tendéncia de opinido. Alguns eleitores votam
naquele candidato que mais se aproxima de sua posicao, pois é através do voto que o cidadao
delega poder ao representante politico, sendo este uma pessoa de sua confianca.
Contrariamente, a sociedade atual pode ser muito individualista. Muitas vezes, 0 voto do
eleitor depende do que foi feito em seu beneficio, como por exemplo, se a sua rua foi
asfaltada. Na visdo de Downs (1999), os votos dos eleitores acontecem de acordo com a
renda. Ha uma tendéncia de que os votos da direita estejam relacionados com os eleitores de
maior renda e os de esquerda com os de menor renda. J& o voto retrospectivo analisa 0s

acontecimentos anteriores, a fim de fazer uma avaliagéo do passado.

Pode-se discordar de Figueiredo uma vez que, para o voto ser influenciado pela
propaganda eleitoral gratuita, o partido tem de disponibilizar um tempo de exposicdo
razoavel, o que ndo acontece com partidos pequenos. Outra razdo é que alguns eleitores
desligam a televisdo durante o horéario da propaganda gratuita. Por isso, para conseguir
persuadir os eleitores, é necessario trabalhar com as técnicas de publicidade e propaganda
como 0s spots, para radio e televisdo; as pecas gréaficas (adesivos, outdoors, cartazes etc.); 0s
comicios; as reunides e os materiais produzidos para a Internet, como o website, o banner, o

pop-up, assim como os e-mails (utilizados como ferramentas de marketing direto on-line).

Nessa realidade, os publicitarios e os assessores de marketing fazem usos de
mensagens sofisticadas, fazendo um esforco para criar uma identidade estética propria para se
distinguir dos demais. Todas essas estratégias sdo realizadas com o intuito de segurar o
telespectador. E no HGPE que os candidatos prestam informagdes sobre sua campanha.

Conforme Gomes (2004), o tempo de televisdo e de radio de um partido garante
presenca da politica na esfera da visibilidade publica, o que se torna importante durante as
competicdes eleitorais. Para o autor, “[...] a propaganda politica como marketing, ou a ‘venda’
da imagem de um politico ou candidato, depende, como sabemos, da chamada exposi¢do nas
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esferas de visibilidade publica.” (p.118).

Na visdo do autor, os debates, discursos em palanque e as entrevistas sdo formas
empregadas nas estratégias persuasivas no campo da politica. Ainda, de acordo com Gomes
(2004), a estratégia mais importante da propaganda ndo é vender um candidato pelo que
realmente ele €, pois sdo vendidas propostas, posi¢des ou candidato (s). Para o autor:

[...] os episddios eleitorais sdo rituais civicos de grande importancia e de
grande seriedade, mas sdo também um grande circo, um espetaculo, um fato
social que, como todos 0s outros, permitem todos os tipos de jogos de
interacdes sociais. Discursos publicitarios ai se apresentam com as suas
ferramentas para oferecer candidatos para o consumo publico. (2004, p.
233).

Com o proposito de persuadir os eleitores indecisos, as equipes passam a fazer “[...]
levantamento de dados, pesquisa de opinido, administracdo do dia-a-dia da campanha,
estratégias, criacdo e disseminacdo de mensagens, escritura dos discursos, contato por
telefone com os eleitores, coordenacdo dos voluntarios, correspondéncia, corpo-a-corpo,
criacdo e manutencdo de websites, producédo para a comunicacao de massa.” (GOMES, 2004,
p. 74). O que deve ser feito, na visdo do autor, é produzir mensagens de modo mais eficiente,

destacando as formas de producéo e distribuicdo das mesmas.

Na visdo de Gomes (2004, p. 387), “[...] a politica € um show, um espetaculo para
consumo de espectadores, consumivel na esfera de visibilidade pablica, um produto que sob
este aspecto € similar aos da industria do espetaculo.” A politica da TV, aquela exibida pelo
audiovisual, pode ser definida como politica-espetaculo. O comum entre a politica e 0
espetaculo dramatico é que os telespectadores se entregam as peripécias e aos deslances que
ambas representam. Quando se fala de politica-espetaculo, esta-se referindo a politica em
cena, aquela que é empregada como estratégia de visibilidade publica, que tem o intuito de

receber apoio e consentimento do eleitor.

Antes do desenvolvimento das midias eletronicas, como o radio e a televiséo, 0s
individuos ndo podiam ver ou ouvir os representantes politicos. A Gnica maneira era o contato
face a face, sendo os atores politicos muitas vezes invisiveis para a maioria da populacéo.
Hoje a situacdo se difere, pois os politicos necessitam adaptar-se a visibilidade que as midias
eletronicas lhes proporcionam. Entretanto, ao mesmo tempo em que essas midias criam

oportunidades para os novos lideres politicos, elas também colaboram para novas
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preocupacdes, tais como gafes e escandalos, 0s quais acabam colocando em risco 0 exercicio
do poder na era da visibilidade midiatica (THOMPSON, 1998).

No contato face a face, os individuos séo visiveis uns aos outros. J& na televisdo, a
direcdo da visdo é em sentido Unico. Segundo Thompson, os receptores véem o0s individuos
que aparecem na televisdo, mas estes ndo véem os telespectadores. Para o autor, “[...] o tipo
de publicidade criada pela televisdo € assim caracterizada pelo contraste fundamental entre
produtores e receptores no que diz respeito a visibilidade e invisibilidade, a capacidade de ver
e ser visto.” (THOMPSON, 1998, p. 118). Com o desenvolvimento dos novos meios de
comunicacéo, 0s governantes politicos* comecaram a preocupar-se com suas apresentacoes
diante da audiéncia, pois os veiculos também eram usados para projetar a imagem** pessoal.
A aparéncia visual, como o modo de se vestir, de se comportar, era, igualmente, um aspecto

pertinente & apresentacdo diante das audiéncias.

Conforme a atual realidade, a partir da propagacdo da imprensa e das midias
eletrbnicas, comecou-se a lutar pela visibilidade, pois é através da midia que os fatos se
tornam visiveis e observaveis, atitude essa que, antigamente, sem as midias eletrénicas, ndo
poderia ser tomada. Desse modo, concorda-se com a afirmagdo de Gomes (2004), de que as
informagdes transmitidas pelas novas midias proporcionam mais velocidade, instantaneidade,

visibilidade, espetacularizagdo e simultaneidade.

Na cena publica, a esfera de visibilidade publica é a Unica que permite um alcance de
quase toda a populacdo. Além de contemplar um dos principios da democracia, tornam
acessiveis e publicizadas as questdes de interesse coletivo. Neste sentido, mostra que “[...] a
esfera de visibilidade publica apresenta-se ndo somente como espaco privilegiado através do
qual os agentes politicos podem buscar legitimidade para seus mandatos e decisdes [...].”
(BRUXEL, 2004, p. 27) .

Gomes faz a seguinte reflexao:

A esfera de visibilidade publica é percebida pela audiéncia como um
conjunto de quadros temporais que incluem tudo aquilo que existe e é
relevante na atualidade. Constitui uma espécie de mundo, de horizonte de

3 Nixon foi um dos primeiros candidatos & presidéncia a usar a televisdo em vantagem prépria (THOMPSON,
1998).

* 0 termo imagem pode ser empregado de varias maneiras, a primeira como representacdo visual. Mas na
construcdo da imagem de um ator politico, o que esta relacionado é a personalidade publica e ndo a
representacdo visual.
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realidade, indisponivel por imersdo corpdrea, porém mais importante para a
situacdo do individuo na histéria e para a cria¢do de sociabilidade do que o
mundo tangivel da nossa experiéncia cotidiana. (GOMES, 2004, p. 143-
144).

O autor ainda comenta que 0s meios de comunicagdo sao 0s responsaveis pela entrada
neste mundo, pois eles sdo quem selecionam (agendam) as pessoas, os fatos e os discursos

gue podem ser inseridos nas cenas midiaticas.

Em uma sociedade moderna, a esfera de visibilidade publica apresenta um papel
importante para a vida democratica, uma vez que “[...] nela os cidaddos podem ter acesso ou
tomar conhecimento das questdes que dizem respeito a coletividade.” (BRUXEL, 2004, p.
28).

A representacdo, a legitimidade e a transparéncia sdo conceitos que podem reunir-se
ao conceito de visibilidade. Desta forma, a midiatizacdo pode ser trabalhada como uma das
instancias da visibilidade. Coelho (2004) comenta que 0s meios de comunica¢ao ndo mostram
0s acontecimentos, apenas sinalizam o que foi mais relevante. Assim, a midia pode atribuir
diferentes formas de visibilidade. Por outro lado, a visibilidade ndo depende somente da

midia, e, sim, do modo como é vista e do grau de interesse daquilo que é visivel.

A visibilidade midiatica pode apresentar duas instancias: a midiatizacdo e a
espetacularizacdo. A primeira pode ser dividida em uma sub-instancia: a veiculacao, que pode

ser a entrada de um acontecimento na zona de visibilidade midiatica.

Duas implicagcbes merecem mencdo: em primeiro lugar, o “dar a ver”
midiatico e impar. A zona de visibilidade midiatica constitui-se na dimensao
publica mais Gbvia e abrangente nas sociedades contemporaneas. O que
significa que hd um potencial de reverberacdo de um acontecimento
intrinseco a visibilidade midiatica: o acontecimento pode ser potencialmente
conhecido por uma quantidade indeterminada de pessoas, e
consequentemente, também pode ser assumido em uma dimensao bem maior
gue uma interacéo face-a-face permitiria.

Em segundo lugar, hd um limite claro para o poder de visibilidade. A
insisténcia deliberada em um fato/acontecimento por uma instituicdo
midiatica pode ndo encontrar o respaldo do interesse publico em acdes
responsivas. Se a midia deseja o espetaculo (e veremos que a logica do
campo é espetacular), somente a sociedade pode viabiliza-lo. (COELHO,
2004, p. 45-46).
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Um acontecimento puablico através de uma zona de visibilidade midiatica pode
apresentar diferentes regimes de visibilidade, o que pode acontecer devido aos “[...] diferentes
graus de relevancia, permanéncia, pertinéncia e participacdo configurados pelo fazer
jornalistico.” (COELHO, 2004, p. 59). Nesse sentido, o topico (visibilidade) abordado neste
capitulo tem recebido uma série de transformacdes, que acabam questionando o modo de

fazer e experimentar a politica.

2.3 A Internet e a Politica

H& mais ou menos 10 anos, as campanhas politicas contam com o auxilio da Internet
como férum democratico para formar a opinido publica. Esse novo ambiente propde ao
politico uma maneira mais eficiente de estar sempre visivel. Isso porque as tecnologias de
informacdo e comunicacao oferecem vantagens ao usudrio, tendo este o poder de assumir o
controle. Na comunicacdo mediada por computadores, “(a) qualquer sujeito pode tornar-se
emissor, (b) qualquer receptor pode tornar-se emissor e vice-versa [e], (c) qualquer receptor
transforma-se em provedor de informacdo, produzindo informacédo e distribuindo-a por rede
[...].” (GOMES, 2001, p. 2). Nesse sentido, a informacdo € especializada, cada vez mais
segmentada, de acordo com a ideologia, 0 gosto, os valores e o estilo de vida do publico ao

qual se dirige.

A rede mundial de computadores - a Internet - foi criada com o intuito do livre
acesso a informacdo. Num primeiro momento, foi utilizada pelos militares, depois se inseriu
nas entidades educacionais. No entanto, a rede comeca a ganhar espaco, na midia, a partir do
surgimento da interface WWW (World Wide Web), um sistema com base no hipertexto, que
pode ser distribuido na rede através do protocolo HTTP (Hipertext Transport Protocol). O
WWW foi criado por Tim Berners-Lee, na metade da década de 90. A partir deste momento,
a Internet expandiu-se e comecou a ser usada pelos individuos para divulgacdo de seus

Servigos e produtos.



38

O website € visto como 0 espaco digital que apresenta tecnologias de interacdo na
Internet. As ferramentas utilizadas no protocolo HTTP podem apresentar diferentes formatos,

como também diferentes linguagens, como texto, audio, video, animacao etc.

Tal realidade faz com que, em uma campanha politica, o candidato possa trabalhar a
Internet como um novo meio para divulgar informagdo. Desta forma, disponibilizar na rede
um vasto numero de informacdes referente as suas acdes, a plataforma de governo, de ataques
aos adversarios etc. Pode-se também facilitar informac6es censuradas em outras midias. Outra
funcdo do website é a distribuicdo do material gréfico, como os santinhos, os cartazes e
também outras pecgas gréaficas. O e-mail, através da mala direta pode ser outra forma de
comunicacdo entre o candidato-eleitor. A construcéo de noticias deve apresentar textos curtos,
pois o eleitor na rede de computadores faz uma leitura de escaneamento, passando os olhos.

Isto acontece porque a tela do computador torna a leitura um pouco cansativa.

O material veiculado na Internet pode vir a formar a opinido. Desta forma, atraves dos
sites, o internauta pode aprofundar e qualificar ainda mais o seu pensar. O website se torna
interessante em periodos eleitorais porque ndo apresenta uma determinacdo de espaco e
tempo, como acontece com 0 HGPE de televisdo e radio. O internauta/eleitor tem liberdade de
acesso, independente do horario. Possui alcance a informacao desejada sem a censura do meio
tradicional. Este instrumento se torna importante para aproximar o candidato e o eleitor, como

também podera vir a influenciar o voto.

De acordo com essa realidade, Castells (2002) acredita que a comunicacdo mediada
por computadores reforca os padrdes sociais e estd cada vez mais interligada ao mundo da
comunicacdo, sendo conhecida como a “superestrada da informacdo”, na qual ha uma
integracdo de interacdo entre textos, imagens e sons. Nessa realidade, outras ferramentas

fundamentais de interacdo s&o os hipertextos® e os agentes interativos*.

Nesse sentido, a interatividade esté ligada aos novos midias. Lemos (2002) refere-se a
interatividade como uma acéo dialdgica entre 0 homem e a técnica (ferramenta, objeto,
maquina). A interatividade se caracteriza como um novo cenario, onde receptor e emissor

podem interagir entre si.

*> Um exemplo de hipertexto é a prépria web. Nesta, 0 usuério navega de site em site, através dos browsers, em
tempo real, e sua leitura é feita sem linearidade. Lemos (2002, p. 134) considera “o ciberespago como uma meta
cidade de bits.”

* A tarefa dos agentes interativos é encontrar as informagdes solicitadas, circulando no ciberespaco & procura de
indmeras informagdes (LEMOS, 2002, p. 127).
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Essas interacOes diferenciam-se, pois a relacdo entre 0 homem e a maquina varia
conforme as caracteristicas dos sistemas envolvidos. Para Primo, os sistemas de interacdo sdo
classificados através de duas formas: interacdo mutua, “seria caracterizada por relacdes
interdependentes e processos de negociacdo, na qual cada interagente participa da interacdo
afetando-se mutuamente”, e a interacdo reativa, considerada “linear, limitada por relagdes
deterministicas de estimulo e respostas”. Nessa classificacdo, ainda € preciso discutir os tipos
de sistemas, “fechados ou abertos”. No primeiro, 0 meio ndo afeta; ja no segundo, existe troca
entre sistema e ambiente (PRIMO, 2001, p. 118 -123).

A revolucédo digital € a responsavel pela terceira interatividade, a eletrnico-digital,
que consiste em uma maneira de relacdo técnico-social. Lemos (2002) afirma que a
interatividade é representada em trés niveis: técnico analdgico-mecanico; social; e técnico
eletronico-digital. Quando se fala em interatividade, ndo se pode esquecer de falar em
interface gréfica (manipulagdo dos icones através do ponteiro do mouse). Essa é a zona de
contato entre 0 homem e a maquina, sendo também a parte responsavel pelas formas de
interacdo entre esses, permitindo, dessa forma, uma interagdo ndo com o objeto, mas, sim,

com a informagéo.

A interacdo politica na Internet se refere a uma comunicagdo continua entre a
sociedade e os atores politicos, um padréo de interacdo horizontal, dos individuos entre si,
podendo este produzir um grande efeito sobre a politica institucional (GOMES, 2005). Sob
esta dimensdo, as pessoas estdo descobrindo novas formas de compartilhar conhecimentos
pela Internet, por esta permitir que a comunicacgdo seja de muitos para muitos ou de alguns
para alguns. Isto se diferencia de outros meios de comunicagdo, como o livro, 0s jornais, 0
radio e a televisdo, nos quais a comunicacao € feita de um para muitos, ao contrario, das
cartas, dos telégrafos e do telefone, em que a comunicacdo € de um para um (GILLMOR,
2005). Lemos (2002) adota, também, esse mesmo principio, considerando que o modelo um-
todos das midias tradicionais foi transformado em todos-todos, pois, com o surgimento das
novas tecnologias de informacdo e de comunicacdo, tudo pode ser transformado em bits, sons,
imagens, textos etc. Dessa maneira, propicia-se uma comunicagéo individual, personalizada e

bidirecional, tudo em tempo real.
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Escrever pela Internet ndo era algo novo, as pessoas ja faziam isso através de listas de
discussdes, féruns, grupos de conversas e wikis*’. Com o surgimento do blog, tornou-se facil
publicar algo na Internet. Gillmor (2005) caracteriza o blog como um diario on-line, onde
qualquer pessoa pode publicar sua opinido, dizer e ouvir o que pensa: “[...] os blogs indicam a
hiperligacéo a outros locais da web e a outros apontamentos de blog, e muitos autorizam que
os leitores comentem a afirmacdo original, permitindo, deste modo, a discussdo entre 0s
leitores.” (2005, p. 45). Eles abrangem os mais diversos assuntos e estilos. Existem blogs
sobre comentarios politicos, empresariais etc. SAo consideradas excelentes ferramentas de
marketing, ndo sé para o meio empresarial, como também para o meio juridico, politico,
cinematogréafico etc. Nessa realidade, os blogs comecaram a repercutir no mundo politico a
partir de 2002.

Steffen (2004) comenta que a Internet, por apresentar um somatorio entre a tecnologia
e a linguagem, pode ser considerado um meio de comunicagdo social, pois apresenta uma
linguagem propria e, a0 mesmo tempo, uma convergéncia de linguagens e técnicas vinda de
outras midias, possibilitando a interacdo do usuario. Os espacos digitais na Internet sdo os

promotores e realizadores do ciberespago®®.

No Brasil, um exemplo sobre o emprego das tecnologias para disseminar campanhas
politicas ¢ a eleicdo para a Prefeitura de Porto Alegre em 2004. O proprio jornal Zero Hora
incentivou esse uso, ao publicar que os candidatos, a fim de se aproximarem dos seus
eleitores, deveriam utilizar as artimanhas das tecnologias como: blogs, websites, mensagens
para celular, gravacgdes telefonicas, sendo esses um novo canal de contato entre eleitores e
candidatos. Outra forma de relacdo com o internauta é a criacdo de comunidades no orkut
(http://www.orkut.com, uma comunidade virtual de relacionamento entre os internautas; para
entrar na comunidade, o individuo deve ser convidado por outro membro). Existem diversas
comunidades dos candidatos a prefeito. Elas se tornam férum de discussdo e podem ser

consideradas eficientes ferramentas de propaganda politica on-line.

Nesse ponto de vista, pode-se concordar com a afirmacao de Maia (2002), de que as

novas tecnologias de comunicagdo e de informagdo s&o vistas como um instrumento que

T Wikis sdo websites que qualquer pessoa pode publicar através de uma pagina. Os wikis s&o obras inacabadas,
através dos quais qualquer individuo pode colaborar e fazer modificagcfes. Um bom exemplo de wiki pode ser a
wikipédia (http://www.wikipedia.org), que € uma enciclopédia on-line e publica. Ela é escrita e editada por
internautas de varias localidades. Também existem diversas categorias de wikis, como de viagens, gastronomia e
outros temas (GILLMOR, 2004).

“8 Para Steffen, o “[...] ciberespaco [€] um elemento de conex&o, interacéo e sociabilidade surgido com o advento
das tecnologias informatizadas. Entretanto, considerando que o conceito de ciberespago € maior, vai além da
Internet, das redes de computadores e [do] espaco digital.” (2004, p. 74).
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fortalece o processo democratico, pois possibilitam a livre troca de idéias. Portanto, a Internet
passa a ser um cenario propicio ao debate em torno da politica, por proporcionar uma
comunicacdo horizontal e interativa. Ja Aldé (2004) observa que, na web, qualquer individuo
pode produzir noticia, j& que, nela, a informacdo ndo é controlada, ndo ha um gatekeeper que

selecione o que seré veiculado.

A estrutura da comunicacdo em rede que caracteriza a Internet, por exemplo,
traz diferencas fundamentais para cada elemento do processo comunicativo.
Trata-se de emissdo dispersa e capilarizada, fundamentalmente néo-
hierarquica, em que emissores alternativos e atores politicos marginais
podem tentar produzir eventos noticiaveis, procurando atrair a aten¢do dos
jornalistas e, conseqiientemente, espa¢o valioso no noticiario. Seu uso como
fonte torna a rede um novo campo de disputa politica. (ALDE, 2004, p. 4).

Para a autora, isso ocorre porque a Internet € um meio de comunicagdo direta. Essa
tecnologia pode ser usada como forma de estabelecer uma agenda de noticia, porque expande
a informacdo. Entretanto, na visdo de Queiroz (2004), por ser a Internet um meio dindmico,
ela facilita a propagacdo de idéias, assim como atualizacGes constantes do material do
candidato e/ou partido. Nessa realidade, a web* apresenta novas configuraces para a
politica, pois os partidos politicos podem disponibilizar seus sites, independentemente de ser

ano eleitoral ou ndo, mas por ser um espaco midiatico a ser explorado constantemente.

Para Queiroz, essa tecnologia sera um veiculo importante em campanhas eleitorais,
porém ndo se pode esquecer que as midias mais relevantes continuam sendo o radio e a
televisdo. Ademais, o candidato ndo pode perder o contato face a face com o eleitor. A
diferenca da Internet em relacdo aos outros meios é a interatividade. Nela os conteudos sédo

criados conforme a audiéncia do publico.

Mesmo nos Estados Unidos, cujo uso é mais avancado, ainda h& politicos que estdo

relutando a essa tecnologia. No entanto, a Internet veio proporcionar um espago alternativo,

49 A cada ano eleitoral, um nimero maior de politicos, candidatos e partidos passam a usar a Internet em suas
campanhas. Nos EUA e na Europa, ha outros recursos da Internet utilizados na politica como: [...] recrutamento
de voluntarios; mala-direta; sites com links para videos do candidato, programa de a¢do/governo do candidato,
literatura de campanha, acusac@es e defesas, enderecos da campanha, fotos do candidato e da campanha etc,
dados e documentos do partido; levantamento de fundos; formacéo de grupos de discussdo (chats); enquetes e
levantamento de opinido; recepcdo de informacdes; sugestdes e criticas; convocacdo para eventos; cartas para
leitores; comunicacdo da campanha com o candidato no “campo” e transferéncia de dados e arquivos entre
membros da campanha (FERRAZ, 2003, p. 219).
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uma linguagem propria, uma cultura peculiar e regras muito singulares. Mas deve haver
cuidado, pois, a0 mesmo tempo em que had informacdes confidveis, ha informacbes que

podem ser falsas, uma vez que na web ndo ha fiscalizacéo.

Assim, a Internet tem demonstrado um papel importante na reconfiguracéo das formas
de governar e no processo de consolidacdo da democracia. Segundo Fishkin (2002), o
ambiente digital muda a forma como as pessoas interagem e se comunicam. Para o autor, este

cria uma maneira de reconfiguracdo na democracia.

Esse novo ambiente de comunicagdo pode difundir um maior nimero de informacdes,
formando, desse modo, uma opinido publica mais atenta. Nesta realidade, a web teria uma
tarefa importante, uma vez que, nela, a informacgédo é aberta, direcionada a todos. Fishkin
(2002) classifica a opinido publica de duas formas: “a opinido publica deliberativa ou
refinada” e a “opinido publica bruta”. A primeira refere-se a opinido que pode ser emitida
apos ter sido testada. JA a segunda refere-se a opinido ndo-submetida a esse tipo de

procedimento.

Para Gomes (2001), a Internet € um vinculo, um contato que pode ser feito através do
computador conectado a rede. O autor comenta que € um exagero pensar a web como esfera
publica, pois este conceito deve ser usado para indicar dois fendbmenos: a esfera de

publicidade social e a esfera de discusséo publica.

Ainda na visdo de Gomes (2005), através da Internet, os cidaddos poderdo participar
mais do debate politico. O autor considera tal participacdo muito baixa. Isto acontece porque
falta uma cultura politica nas democracias contemporaneas, como também pouco
envolvimento por parte da populagédo. Por sua vez, os meios de comunicagdo de massa, com
excecdo da Internet, acabam omitindo muitas informacGes e, ao mesmo tempo, ndo
proporcionam informag@es suficientes para a construgdo da opinido publica e para fomentar o
debate, principalmente quando esses fatos referem a acontecimentos politicos. Sendo assim, a

Internet pode representar um avango na participacdo democratica.

Gomes apresenta dois temas que se destacam no que tange a participacdo politica

através dos novos meios:

Primeiro, insiste-se no revigoramento da esfera da discussdo publica com
efeito direto da entrada em cena de um novo meio ambiente de comunicacéo
politica. Segundo, destaca-se a capacidade da Internet, em particular, e dos
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novos meios, em geral, de superar o déficit democréatico dos tradicionais
meios de comunicagdo de massa. (GOMES, 2005, p. 64).

O autor afirma que a Internet colabora para que o individuo faca uma avaliacdo da
vida politica e da esfera publica. A informacg&o apresentada pela web é mais rica, pois propicia
0 contato com uma gigantesca biblioteca sobre politica, desde materiais jornalisticos da
atualidade até pesquisas cientificas. Permite, também, acesso a informacdes ndo transmitidas

pelos meios de comunicacédo industrial.

Nessa realidade, uma variante vem sendo discutida em trés expressoes: Internet —
esfera publica — democracia. Através desse debate, formou-se o verbete democracia digital.
Neste, sdo analisados 0s seguintes dispositivos: voto eletronico, governo eletronico, voto on-
line, website dos candidatos. Estes sdo os instrumentos utilizados pela sociedade civil para se
inserir no espago publico digital com o intuito de participar do debate publico. Dessa forma,
fortalece a presenca da esfera civil na cena politica. Através da rede mundial de
computadores, 0 publico ndo é mais um simples consumidor de informacéo politica, e, sim,
um produtor de informacdo (GOMES, 2005b).

A Internet permite exibir uma informagdo sem pedir permissdo aos grupos midiaticos,
espaco que atende demandas individuais, permitindo que cada individuo busque a informacéo
desejada. Marques (2005, p. 2) comenta que, para muitos autores, a Internet é classificada
como “[..] uma espécie de revigoramento da esfera argumentativa, pois (1) daria
oportunidade de expressdo a vozes marginais, sem barreiras impostas pela censura ou pelos
interesses da industria da informacdo.” Para o autor, a esfera publica de ambito civil seria a
mais adequada para compreender os debates que ocorrem na Internet através dos chats, listas

de discussao e féruns publicos:

As disputas tedricas em torno do tema “Internet e esfera publica” tendem a
se concentrar em dois pélos Um primeiro conjunto de autores admite o
funcionamento dos espacos discursivos digitais como esfera publica por
exceléncia, pois as redes telematicas atuariam como canal de expressdo
legitimo de vozes antes marginalizadas e como espaco de questionamento
das visdes produzidas num ambiente “refeudalizado”. A confluéncia de
informacfes ininterruptas e de usudrios distantes no plano espacial-
geografico seriam, inclusive, vantagens adicionais trazidas pelo advento
deste novo meio de comunicagdo, que € o computador conectado em rede.
(MARQUES, 2005, p. 5).
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Por outro lado, existe uma preocupacdo em relacionar a Internet como esfera publica™.
Isso se da, principalmente porque ela proporciona a exclusé@o digital, na qual nem todos 0s
individuos tém acesso, pois a tecnologia ainda possui um alto custo. Outro fator preocupante

gue pode barrar 0 acesso € o nivel de analfabetismo.

Marques (2005) apresenta outra discussao sobre o tema “Internet, esfera publica e

espaco publico™:

Umas das perpectivas mais caras a esta discussao vém de Zizi Papacharissi
(2002) que conduz sua reflexdo a partir da distingdo entre “espaco publico” e
“esfera publica”. Papacharissi propde a apreensdo da Internet
preferencialmente como um espaco virtual, mas ainda sem condi¢bes de
aceder ao status de uma esfera publica virtual. Ou seja, introduz-se a idéia de
que a Internet funciona como um espaco com a capacidade de facilitar, mas
ndo determinar, uma renovacao da esfera publica. (2005, p. 9).

Gomes apresenta cinco graus da democracia digital. O primeiro grau esta relacionado
com o acesso do cidaddo aos servicos publicos e com a prestacao de servigos on-line por parte
do Estado. O segundo grau “[...] é constituido pelo estado pela rede para averiguar a sua
opinido a respeito de temas da agenda publica.” (2005b, p. 6). O terceiro grau esta relacionado
com a prestagdo de contas e informacdes para o cidaddo. O quarto grau corresponde a algum
modelo de democracia deliberativa, que pode ser combinada com o modelo de democracia
participativa e com a democracia representativa. Ja o Gltimo grau corresponde ao modelo de
democracia direta. Por outro lado, ndo se pode esquecer que nem toda a informacg&o politica
na rede é democrética e liberal. Na mesma realidade, Steffen (2004) comenta que a e-
democracia ndo é s6 um fendmeno de conexao, difusdo e relacdo politica, ela também pode
ser um complexo de interacdo e mediacdo que influencia nos debates democraticos
promovidos pelos processos tecnoldgicos midiatizados. O espago digital propicia novas
relagdes politicas, uma nova instancia de visibilidade e de interacéo.

“e-democracia” [...] ndo se trata de uma nova forma de organizagdo social
via Internet, mas sim de processos politicos e de interacdo que se fazem
dentro e a partir de uma cultura, que se projeta no espaco digital por este ser
um elemento de contato, de aumento de velocidade, quebra de fronteiras e
marcas temporais e ampliacdo de relacdes fisicas, acelerando e ampliando as

%0 Na concepcdo de Maia, a “Esfera ptblica é caracterizada como o locus da comunicagdo, 0s espacos nos quais
as pessoas discutem questfes de interesse comum, formam opinides e planejam a a¢do.” (2001, p. 3).
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possibilidades de contato entre os diversos integrantes da sociedade.
(STEFFEN, 2004, p. 93).

Na concepcédo de Fishkin (2002), as tecnologias ajudaram a criar uma nova forma de
democracia. Para o autor, a democracia na Internet pode ser vista de duas maneiras: na
primeira, destacam-se aqueles internautas que ndo prestam atencéo, que ficam pulando de site
em site, que ndo conseguem participar de um didlogo longo. A segunda é aquela em que a
Internet oferece uma comunicagéo assincronica, em que as pessoas ndo precisam envolver-se

todas a0 mesmo tempo, pois as questdes ndo necessitam ser respondidas no mesmo momento.

Ja na visdo de Maia (2002), as tecnologias de comunicacédo e informacao apresentam
diversas vantagens em relacdo aos meios de comunicacdo tradicionais. Elas propiciam um
novo cenario para a comunica¢do democratica por disponibilizar dispositivos interativos e
novas possibilidades de participagdo. Para a autora, a Internet cria um ambiente de informacao

bastante denso.

Os recursos interativos e multifuncionais apresentados pelas tecnologias de
comunicagdo e informacdo tém sido relevante no que tange ao fortalecimento do processo
democratico. A Internet possibilita que o debate seja mais democratico, no qual os atores
politicos e o publico podem interagir através da troca de informacéo etc. Essa tecnologia pode
vir a ser um meio de comunicacdo ideal para a democracia, mas, para fortalecé-la, ndo €
necessaria somente uma estrutura comunicacional, e, sim, o interesse do cidaddo em participar
do debate.

Maia (2001) acredita que a Internet é um importante lugar, “uma arena
conversacional”, um espaco onde podem acontecer novas discussfes politicas, bem como
novas conversacdes. A autora faz a seguinte justificativa em relacdo ao debate politico na
rede:

Conforme os estudos de Wilhem (1999, p. 169-175) e Hill e Hughes (1998,
p. 71) evidenciam a grande maioria dos participantes em listas de discussao
politica e chats expressam a propria opinido, “buscam” e “disponibilizam”
informacdo, sem que se vinculem a um debate propriamente dito. A prética
argumentativa, o dizer e contra-dizer com vistas a resolver discursivamente
(“por razdes”) impasses ou diferencas de pontos de vista, é relativamente
reduzida se comparada com outras modalidades de comunicacdo nesses
grupos. As tecnologias da informacdo e da comunicacdo facilitam o
armazenamento e a circulacdo dos estoques informativos, agilizam as
buscas, tornam a vida mais veloz. Contudo, ndo determinam o procedimento
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da interacdo comunicativa e nem garantem a reflexdo critico-racional.
(MAIA, 2001, p. 9).

Logo, as tecnologias de comunicagéo e de informacdo desempenham um férum civico.
Desse modo, permitem que as pessoas interajam localmente e globalmente, sem fronteiras. A
Internet pode ser um ambiente de multiplas fontes de informacdo. Com as novas tecnologias,
0 acesso fica mais ampliado e aspectos, como as questbes politicas, tornam-se mais
interessantes, fazendo com que uma ou mais pessoas possam participar. Portanto, a web
propicia as pessoas questionar opinides, expressar seus desejos e suas necessidades. Assim, 0s
cidaddos podem beneficiar-se de uma comunicacdo interativa e mais horizontal. Pode-se
concordar com 0s autores, uma vez que, com a democracia eletrbnica, as estratégias sdo
efetivadas para informar, representar e capacitar o cidaddo a votar. Muitos politicos
atualmente utilizam a rede para fazer propaganda politica, marketing politico e marketing
eleitoral e para a conscientizacdo da opinido publica. Por fim, cabe salientar que o material
tedrico exposto neste trabalho servird de base para a analise dos websites de Fogaca e Pont
durante a campanha para a Prefeitura de Porto Alegre, em 2004, a qual sera trabalhada a

sequir.
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3 AS E-CAMPANHAS DE JOSE FOGACA E RAUL PONT

O objeto desta pesquisa estd constituido pelo cenario do segundo turno das elei¢es
municipais de Porto Alegre, em 2004, disputado pelos candidatos José Fogaca e Raul Pont,
respectivamente dos partidos PPS e PT, por intermédio da propaganda eleitoral veiculada na

Internet.

O presente trabalho pretende mostrar como os candidatos José Fogaca e Raul Pont
utilizaram a rede mundial de computadores para divulgar os acontecimentos de suas
campanhas. Na Internet, apresentam um outro formato. A tela da televiséo é trocada pela tela
do computador e as informacGes sao transmitidas através de textos e fotografias no ambiente

virtual, sendo utilizado ainda como material de apoio banner, pop-up e e-mail.

Nas elei¢cbes municipais de 2004, em Porto Alegre, ambos os candidatos que estavam
disputando o segundo turno apostaram no potencial dessa nova midia. Segundo o
responsavel®! pela campanha do candidato Raul Pont, o site deveria ir para a Internet no més
de maio, mas por problemas técnicos foi ativado somente em julho. Para Paulo Cezar da
Rosa, a utilizacdo do site poderia ser interessante para o marketing politico, pois seria uma

forma de antecipar a campanha oficial de televiséo e de radio.

Ainda segundo Rosa, a campanha na Internet também tinha como objetivo trabalhar
com a populacdo jovem, principalmente aqueles que estavam votando pela primeira vez.
Dessa forma, a coordenacdo da campanha da Frente Popular comegou a apostar na Internet
como uma midia alternativa para se relacionar com o0s jovens, mesmo sabendo que 0 acesso
ao meio € restrito e que as informacBes sobre os candidatos sdo transmitidas

predominantemente através da cultura oral.

Por outro lado, no inicio, os coordenadores da campanha de José Fogaca ndo achavam
que seria significativo usar a Internet para divulgar a campanha, mas com o tempo descobrem
gue essa midia comeca a trazer retorno, principalmente junto ao eleitorado mais jovem, que

utiliza a Internet para obter informacdes®?. Manoel Petry®® comentou que foi necessario

*paulo Cezar da Rosa, diretor da Veraz Comunicacdo, agéncia responséavel pela campanha de Raul Pont. Dados
colhidos no dia 10 de janeiro de 2006.

>2 Dados obtidos no dia 28 de dezembro de 2005, no depoimento de José Luiz Fuscaldo, chefe da assessoria de
impressa da campanha de José Fogaga.

5% Depoimento dado no dia 28 de dezembro de 2005.
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redesenhar o entdo simples layout do site, uma vez que a campanha de Fogaca na Internet
estava tornando-se um simbolo muito forte. Por isso, o site se tornou uma ferramenta

importante para gerar informacao.

Além do que foi exposto antes, por se tratar de uma midia interativa, o uso da Internet
pelos candidatos propiciou uma verdadeira guerra politica, fazendo com que os ataques e as

defesas entre os dois adversarios se tornassem frequentes no novo meio.

No cenario deste estudo, os candidatos José Fogaca e Eliseu Santos representavam a
coligagdo PPS/PTB. J4 Raul Pont e Maria do Rosério concorriam pela Frente Popular(PT,
PC do B>, PCB®, PL*", PSL*®, PMN*°, PTN®).

José Fogaca®, candidato a prefeito pela coligacdo PPS/PTB, é formado em direito, foi
professor universitario das Faculdades Rio-grandenses (FARGS), é compositor, consultor,
masico e é ex-senador. Aos cinqiienta e sete anos concorre pela primeira vez a Prefeitura
Municipal de Porto Alegre. Foi deputado estadual em 1978. Em 1982, foi eleito deputado
federal. E em 1984, foi candidato a vice-prefeito pelo PMDB®?, chapa em que concorria com
Francisco Machado Carrion Junior. Em 1985, foi um dos coordenadores da campanha
“Diretas Ja”. Foi eleito senador-constituinte em 1986. Em 1998, foi o senador que apresentou
mais relatos, foram noventa e quatro ao todo, segundo a Secretaria-Geral da Mesa. Em 1993,
assumiu a presidéncia nacional do PMDB. Em 1994, foi reeleito senador. Em 2002, tentou
novamente a reeleicdo, mas os votos recebidos ndo foram suficientes. José Fogaca integrou-se
ao PPS, em 3 de outubro de 2001.

Eliseu Santos®™, candidato a vice-prefeito pela coligagdo PPS/PTB, é médico,
especialista em traumatologia e ortopedia. Esta no terceiro mandato como deputado estadual.
Seu interesse pela politica surgiu com o intuito de buscar solu¢bes em areas vitais como a
salde. Sua trajetdria comecou na Camara Municipal de Porto Alegre, de 1992 a 1994. Nessa
época presidiu a Comisséo de Saude e Meio Ambiente da Camara, conseguindo aprovacdo em

varios projetos. Em 2002, foi reeleito com mais de trinta e sete mil votos.

% Partido Trabalhista Brasileiro

% partido Comunista do Brasil

% partido Comunista Brasileiro

5 partido Liberal

% partido Social Liberal

> Partido da Mobilizagio Nacional

% partido Trabalhista Nacional

®! Disponivel em: <http://www.fogaca23.can.br> Acesso em: 9 ago. 2004.
%2 Partido do Movimento Democratico Brasileiro

% Disponivel em: <http://www.fogaca23.can.br> Acesso em: 8 ago. 2004.
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Raul Pont*, candidato a prefeito pela coligacdo Frente Popular, tinha na época,
sessenta anos de idade e quarenta anos de vida publica. Governou o municOipio de Porto
Alegre de 1997 a 2000. Antes, ja havia sido vice-prefeito de 1993 a 1996. Iniciara sua vida
politica no movimento estudantil, em 1968. Foi presidente do Diretdrio Central de Estudantes
da UFRGS. E formado em Historia e foi professor universitario de 1977 a 1991 na
UNISINOS (Universidade do Vale do Rio dos Sinos). Foi eleito deputado estadual em 1986 e

deputado federal em 1990. Elegeu-se novamente deputado estadual em 2002.

Maria do Rosario®, candidata & vice-prefeita, tinha, na época, trinta e oito anos de
idade. E conhecida nacionalmente por lutar pela defesa dos direitos humanos, pela prote¢io
da infancia e da adolescéncia. E pedagoga e professora da rede municipal e estadual da cidade
de Porto Alegre. Foi eleita vereadora pelo PC do B, em 1992. Em 1996, foi reeleita pelo PT,
sendo a vereadora mais votada. Em 1998, foi eleita deputada estadual e, no mesmo ano, foi
vice-presidente na Assembléia Legislativa também presidindo a Comissdo de Direitos
Humanos. Nas elei¢bes de 2002, foi eleita deputada federal, com cento e quarenta e trés mil

votos.

3.1 Os Partidos

A disputa entre Fogaca e Pont foi bastante significativa devido, especialmente, as

caracteristicas e a histdria dos seus partidos.

3.1.1 Partido Popular Socialista de José Fogaca®

Em 25 de marco de 1922, foi fundado o PCB, em Niteroi, por nove delegados
(comunistas das cidades de Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Niter6i, Porto Alegre, Recife e

Cruzeiro), que representavam setenta e trés comunistas. O partido foi fundado por: Abilio de

* Disponivel em: <http://www.raul13.can.br> Acesso em: 20 jul.2004.
% Disponivel em: <http://www.raul13.can.br> Acesso em: 20 jul. 2004.
% Disponivel em: <http://noticias.uol.com.br/ultnot/eleicoes/eleito/portoalegre.jhtm> Acesso em: 24 jul. 2005.
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Nequete (barbeiro), Astrojildo Pereira (jornalista), Cristiano Cordeiro (contador),
Hermogéneo Silva (eletricista), Jodo da Costa Pimenta (grafico), Joaquim Barbosa (alfaiate),
José Elias da Silva (funcionario publico), Luis Peres (operario vassoureiro) e Manuel Cenddn

(alfaiate).

Os primeiros dirigentes historicos do partido foram o jornalista e intelectual Astrojildo
Pereira, que comecou a sua trajetoria politica como anarquista, aproximando-se depois do
socialismo, e Luiz Carlos Prestes, que havia ficado conhecido pela luta contra a Republica
Velha; o partido teve, também, a lideranca de Giocondo Dias, Salomdo Malina (atual
presidente de honra do PPS) e Roberto Freire, atual presidente do PPS; etc. O partido sempre
teve participacdo em todos os movimentos democraticos de massa. Sua principal tarefa, desde
sua fundacdo, foi contribuir para a organizacdo dos trabalhadores em sindicatos e em
associacdes. Foram, igualmente, os pioneiros na luta pela reforma agraria. Em sua trajetoria,
muitos comunistas foram mortos, torturados e presos tentando combater a ditadura militar. O
PCB apoiou a candidatura indireta de Tancredo Neves a presidéncia da Republica no ja
eminente canto do cisne do regime militar. E, em 1989, depois que saiu da clandestinidade,

concorreu as elei¢Oes diretas com o candidato Roberto Freire.

Nessa trajetoria, as novas idéias do partido se chocam com uma estrutura defasada.
Entdo, os novos dirigentes do PCB convocam para janeiro de 1992, na cidade de Sao Paulo, o
X congresso que tinha como objetivo discutir as mudancas ja iniciadas, como a troca da sigla
e do nome do Partido Comunista Brasileiro. Nesse momento, o partido passou a ser chamado
de Partido Popular Socialista, com a sigla PPS, a qual venceu com uma votagdo de 58%. O
outro nome que ficou com 38% era Partido Democratico de Esquerda, com a sigla PDE. Nas
eleicBes de 1994 para presidente, 0 j& PPS decide apoiar a Frente Brasil Popular, com Lula

como candidato.

Em 1996, apds a mudanca de nome, o partido se reestrutura em todo o Pais, filiando
milhares de pessoas e passando a ser reconhecido como “um ativo participante da cena
politica brasileira.”®” Em 1997, tenta uma aproximacio com o ex-ministro Ciro Gomes. Na
época, foi analisado que o Partido Socialista Brasileiro poderia formar, junto com o Partido
Popular Socialista, um bloco de centro-esquerda com o intuito de disputar, no proximo ano, a
presidéncia do Brasil. Mas o PSB colocou empecilhos a entrada de Ciro Gomes. Entéo, dia 27

de setembro, o ex-ministro sai do PSDB®, do qual foi um dos fundadores, e passa a fazer

%7 Disponivel em: <http://www.pps.org.br/index.asp?opcao=historia&portal> Acesso em: 24 de julho de 2005.
% partido da Social Democracia Brasileira
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parte do PPS. Ciro Gomes se torna candidato a Presidente da Republica nas elei¢des de 1998
e, também, nas de 2002. Ja no dia 8 de outubro de 2002, apds o primeiro turno do pleito, o
PPS apoia o candidato Lula para a presidéncia. Assim, a Executiva Nacional do Partido
declara “que continua apostando nas mudancas [e que], mesmo mantendo com o PT
divergéncias programaéticas [...] o nome que melhor representa os anseios do povo brasileiro,

neste momento, é o de Lula.”®®

O candidato José Fogaca € historicamente ligado ao PMDB, desde a época da sigla
MDB. Alguns conflitos com nomes fortes do partido no Rio Grande do Sul, como o ex-
governador Antonio Britto. 1sso colaborou para a sua saida do PMDB e conseqiente filiacdo
ao PPS.

3.1.2 Partido dos Trabalhadores de Raul Pont

ApOls os regimes totalitarios, comeca a criacdo e a legislacdo para a formacdo do
Partido dos Trabalhadores (PT). Em 10 de fevereiro de 1980 é fundado o PT"°. O Partido dos
Trabalhadores surge com o intuito de intervir na vida social e politica do Pais a fim de
transforma-la. A intencdo do PT ndo é s6 trabalhar em época de eleigdes.

Nas elei¢cdes de 15 de novembro de 1988, o PT comeca a conquistar as prefeituras das
grandes cidades brasileiras, como Sdo Paulo, Porto Alegre e Vitoria, e elege cerca de cem mil
vereadores em todo Pais. Na primeira eleicdo para presidente apds a redemocratizacdo, em
novembro de 1989, Luiz In4cio Lula da Silva (Lula) concorre a presidéncia pela Frente Brasil
Popular (partidos de esquerda) contra Fernando Collor de Mello pelo PRN™. O candidato
petista vai para o segundo turno, mas Fernando Collor ganha a disputa com 53,3 % dos votos

validos.

Nos anos 90, o PT é consolidado como a principal forca politica de esquerda do Brasil.
Articula a CPI (Comissdo Parlamentar de Inquérito) contra as corrupcdes do Governo Collor.
A manifestacdo do “Movimento pela Etica na Politica” exige o impeachment de Fernando

Collor de Mello. Esse movimento reuniu varios partidos politicos, entre eles o PT, e varias

% Disponivel em: <http://www.pps.org.br/index.asp?opcao=historia&portal> Acesso em: 24 jul. 2005.

" 0 nome revela a origem da classe trabalhadora. O simbolo que representa o partido é a estrela amarela, que
significa prosperidade. Ja a bandeira, onde é carregada a estrela, € da cor vermelha, que representa a paixao.
Disponivel em: <http://www.pt.org.br/25anos/> Acesso em: 24 jul. 2005.

! Partido da Reconstrucio Nacional
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entidades da sociedade civil. Em agosto de 1992, vérios estudantes, os chamados “Caras
Pintadas”, saem as ruas em Sdo Paulo e no Rio de Janeiro, para pedir o impeachment do
presidente Fernando Collor de Mello. Na semana seguinte, as manifestacdes se espalham por
todo o Pais. Em 26 de agosto a CPI do caso PC Farias encerra a votagdo. Por dezesseis votos
a cinco € pedido o impeachment do presidente. Fernando Collor é afastado em 27 de setembro

de 1992. Apds, Itamar Franco toma posse como presidente do Brasil.

Ja nas eleicdes para prefeito em 1992, em 15 de novembro, o PT se reelege em Porto
Alegre e conquista mais duas capitais: Belo Horizonte e Goidnia. Nessa mesma década, o PT
empreende uma trajetoria de crescimento; aumenta o nimero de prefeituras administradas
pelo partido e conquista seus primeiros governos estaduais. Lula se candidata novamente a
presidéncia em 1994, mas Fernando Henrique Cardoso vence o pleito. Lula teve 27% dos

votos. Com a derrota, Lula reassume a presidéncia do PT.

Em 3 de outubro de 1996, o PT elege cento e quinze prefeitos, nesse sentido, vence em
Porto Alegre pela terceira vez. Em 1998, Lula concorre, outra vez, a presidéncia da
Republica, mas perde novamente para Fernando Henrique Cardoso, que ganha com trinta e
cinco milhdes e novecentos mil contra vinte e um milhdes e quatrocentos mil votos de Lula.

Nesse pleito, o PT elege governadores no Rio Grande do Sul, Mato Grosso e Acre.

Nas eleicbes de 3 de outubro de 2002, Lula vence o primeiro turno da elei¢do para
presidente da Republica com trinta e nove milhGes, quatrocentos e quarenta e trés mil,
setecentos e sessenta e cinco votos, 0 que equivale a 46,4% dos votos validos. Nesse pleito, o
PT se torna o maior partido do Pais. Com uma bancada de noventa e um deputados federais,
quatorze senadores e cento e quarenta e sete deputados estaduais. Em 15 de novembro, no
segundo turno, Lula é eleito presidente do Brasil, com cinglenta e dois milhdes e setenta e
nove mil de votos. Em 1° de janeiro, o ex-metalirgico toma posse, levando uma multiddo

para Brasilia, a fim de assistir a ceriménia.

O Partido dos trabalhadores, apoiado pelos partidos de esquerda, através de uma
coligacdo denominada Frente Popular, fez historia ao ter assumido durante quatro mandatos,
pelo voto democratico, a Prefeitura Municipal de Porto Alegre. Nessa realidade, o primeiro
governo foi exercido por Olivio Dutra™® e Tarso Genro [1989 — 1992], que obtiveram o poder

2 Em 1989, a coligacdo Frente Popular vence as eleicbes com 34,3%. Essa foi a Gltima eleicdo que apresentou
um dnico turno. Nas elei¢des seguintes, em 1996, Tarso Genro vence com 40,8% dos votos no segundo turno.
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com o slogan “Coragem de Mudar”"*, o qual mais tarde foi transformado em “Administracdo

Popular”.

A segunda administracdo petista na capital galcha, de 1993 a 1996, foi exercida por
Tarso Genro e Raul Pont com o slogan “Mais Cidade. Mais Cidadania”™*. A terceira
administracdo, de 1997 a 2000, € representada pela marca “Onde a Participacdo faz
Cidadania”, com Raul Pont e José Fortunatti (WEBER, 2001). A préxima administracdo, de
2001-2004, iniciou com Tarso Genro e Jodo Verle. Tarso Genro, em 4 de abril de 2002,
depois de um ano e trés meses, renuncia a Prefeitura de Porto Alegre para concorrer ao

Governo do Estado. E o seu vice-prefeito, Jodo Verle assume a Prefeitura.

O PT apresentou durante as suas administracdes um modo diferente de governar. A
forca da administracdo petista se encontrava na participacdo popular ao definir prioridades
para 0 municipio de Porto Alegre, fortalecendo, assim, o lago entre governo e cidadania por
meio do Orgamento Participativo (OP).

No ultimo pleito em Porto Alegre, o candidato do PT, Raul Pont, perdeu para o seu
adversario, o candidato José Fogaca, do PPS, embora o partido de maior representacdo fosse o

primeiro, j& que governava a Prefeitura do municipio ha dezesseis anos.

Segundo algumas noticias veiculadas na televisdo e em alguns jornais, as principais
conseqiiéncias atribuidas a derrota do PT foram relacionadas com o desgaste de dezesseis
anos de governo. Para Raul Pont”, um dos motivos que levou o PT a perder as eleices nas
principais cidades do Pais, como S& Paulo, Porto Alegre, Belém e Goiania estdo
relacionados com a atuagao do Governo Lula, mas os fatores locais também influenciaram na

derrota.

Na concepcdo do deputado Estadual do PT, Addo Villaverde®, em muitas cidades o
PT ficou isolado, tendo dificuldades de estabelecer aliangas partidarias e isso fez diferenca
entre a vitdria e a derrota. Para o deputado, a derrota, ainda, esté relacionada ao desgaste de
quatro mandatos consecutivos, tanto que a Iégica da campanha de Fogaca estava relacionada
com o discurso da mudanca. O PPS apresentou um candidato que ndo pertencia ao PT, e ao
mesmo tempo defendia alguns projetos importantes da administracdo popular, como o
Orcamento Participativo e o Férum Social Mundial.

"3 Na gestdo de 89/92, o simbolo utilizado foi 0 Bras&o da cidade.

" Na gestdo de 93/96, o simbolo utilizado foi o prédio da sede da prefeitura.

" Disponivel em: Zero Hora <http://www.zerohora.com.br> Acesso em: 22 nov. 2004.
"8 Revista Voto. Edicdo n°6 — Novembro de 2004.
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3.2 Eixo Metodoldgico

Como a Internet apresenta um formato, um discurso e uma comunicagéo diferente das
outras midias, a metodologia escolhida para analisar os websites de Fogaga e Pont abrange
referéncias da analise de contetdo e da anélise de discurso. O presente trabalho ira utilizar na
analise de contetdo os pressupostos de Bardin (1988) e Albuquerque (1999), e na analise de

discurso adota-se como referéncia a abordagem de Maingueneau (2001) e Fausto Neto (1990).

Para Maingueneau, “[...] o discurso se constroi com efeito, em funcdo de uma
finalidade, devendo, supostamente, dirigir-se para algum lugar.” (2001, p. 53). Desta forma, o

discurso é orientado porque se desenvolve em um determinado tempo e de maneira linear.

No entanto, o discurso também pode ser considerado uma forma de agdo, constituida
através de um ato, como “prometer, interrogar, sugerir”. Desta forma, estes atos podem se
integrar a um discurso de um género determinado com o intuito de modificar as a¢des dos

destinatarios.

Nesse sentido, uma frase s é concebida enquanto enunciado se estiver relacionada a
um determinado contexto, caso contrario sera apenas um texto. Sob essa perspectiva,
Maingueneau comenta que “[...] um enunciado se aprende a orientacdo comunicativa de seu
género de discurso (um telejornal visa informar sobre a atualidade, um antncio comercial visa

persuadir um consumidor).” (2001, p. 57).

Dessa forma, todo género de discurso esta relacionado a um determinado lugar e a um
determinado momento. Como exemplo, um cartaz publicitario é diferente de uma propaganda
de revista, pois um cartaz tem um tempo determinado e um publico indeterminado e a
propaganda da revista tem um tempo indeterminado e um publico determinado. O cartaz
apresentard um texto simples, j& em uma revista, o texto pode ser mais trabalhado, contendo
um ndmero maior de informagdes. Além disso, Maingueneau (2001) comenta que, para
trabalhar a temporalidade do género de discurso, devem-se abordar alguns eixos, a saber: deve
haver uma periodicidade, uma duracdo de encadeamento, uma continuidade e uma duracédo de

validade presumida.
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Sob esse viés, cabe ainda ressaltar que o discurso é assumido através de um sujeito,
por exemplo, um EU. Tal perspectiva indica em particular quem é o responsavel por aquilo
que esta dizendo (MAINGUENEAU, 2001).

Os géneros exigem a escolha de uma cenografia, sendo assim, o discurso politico
apresenta uma diversidade de cenografia, por exemplo: “[...] um determinado candidato
podera falar a seus eleitores como um jovem executivo, como um tecnocrata, como um
operario, como homem de grande experiéncia etc., e atribui os ‘lugares’ correspondentes a seu
publico.” (MAINGUENEAU, 2001, p. 89).

Para Fausto Neto, o discurso politico funciona a partir de varios movimentos
propostos pela interdiscursividade. Muitas cenas de programas televisivos sdo veiculadas nos
programas eleitorais, pois € “[...] através das diferentes modalidades de géneros que as idéias
tomam forma. [...] a0 mesmo tempo sdo cortadas do real para, através de fragmentos
reportados, constituir-se numa estratégia de legitimacao dos discursos reportados.” (FAUSTO
NETO, 1990, p. 16). Assim, o corpo do sujeito politico é enquadrado pelas linguagens
telecinematogréficas, fazendo com que, dessa forma, funcionem as teorias e as concepgdes

sobre 0 mundo politico.

Vale destacar que a énfase da campanha politica esta na propaganda eleitoral gratuita,
uma maneira de integrar os atores politicos na enunciagdo midiatica. Por outro lado, as
estratégias politicas e midiaticas ndo acontecem somente nas esferas de transacdes e
negociagBes, mas, sim, na esfera discursiva. As acdes que transcorrem no campo midiatico

mediam o contato entre a esfera politica, a sociedade e os individuos.

Esta investigacdo compreende também um estudo de conteldo sobre a estética da
propaganda determinada por categorias e seus respectivos indicadores, 0s quais permitirdo
avaliar os sites, considerando os candidatos, os programas dos partidos, o publico alvo, entre

outros.

A fim de discorrer sobre essa metodologia, Bardin (1988, p. 33) comenta que, para
Henry e Moscovici, “[...] tudo que € dito ou escrito é suscetivel de ser submetido a uma
analise de conteudo.” Mais tarde, os autores acabaram mudando essa regra, ja que adotam o
seguinte principio: o que ndo for lingiistico, como os filmes, as representacfes pictdricas e 0
comportamento como forma simbolica, ndo precisa ser submetido a analise de conteudo.
Mesmo assim, as vezes, alguns materiais acabam evidenciando problemas que suscitam uma

analise de conteudo.



56

Bardin (1988, p. 33) argumenta que, independente da forma a ser utilizada, é
imprescindivel adotar alguns procedimentos como, por exemplo, sistematizar os tipos de
comunicacdo através dos seguintes critérios: “[...] - 0 numero de pessoas implicadas na
comunicacdo; - a natureza do codigo e do suporte da mensagem.” Trata-se de uma tarefa
dificil, pois, a primeira vista, tudo pode parecer ser comunicacdo, 0 que seria

consequientemente suscetivel a analise.

A analise de contetdo pode ser empregada no estudo de significados, como na
identificacdo tematica, na analise de significante, correspondendo a analise de uma série de
procedimentos. Os responsaveis pelas investigagdes acabam tendo de codificar ou registrar o
material que serd submetido ao estudo. Isso pode ser feito por meio de palavras, frases,

minutos ou centimetros quadrados.

Para pesquisar os elementos de significacdo de uma mensagem é utilizado o método
categorias. Neste, 0s critérios de classificacdo podem ocorrer da seguinte forma: como, o que

se esta procurando, o que se pretende encontrar, e qual a fungédo do objeto (BARDIN, 1988).

Ainda para Bardin (1988), a andlise de conteddo trabalha com a manipulacdo das
mensagens. Desse modo, esse tipo de investigagdo tem como finalidade interpretar o0s

contetidos transmitidos pelos meios de comunicacao através de uma forma objetiva.

Na obra “Aqui vocé vé a verdade na tevé - a propaganda politica na televisao”,
Albuquerque (1999) apresenta uma abordagem sobre a propaganda politica no Brasil. Nesse
livro, o autor define categorias para analisar o programa de trés candidatos a presidéncia da
Republica na eleicdo de 1989: Fernando Collor de Melo, Luiz Inacio Lula da Silva e Afif
Domingues. Algumas dessas categorias também serdo adotadas para analisar o contetdo das
campanhas na Internet dos candidatos do segundo turno a Prefeitura Municipal de Porto

Alegre no ano de 2004.

Ao investigar os textos de Albuquerque (1999) sobre as propagandas eleitorais no
Brasil, observa-se que o autor analisou os programas do HGPE considerando sete tipos de
personagens: o candidato, o narrador em “off”, os aliados politicos, os adversarios, 0 “sujeito
noticioso”, os “personagens ficcionais” e os “populares”. Para estudar os sites dos candidatos,
serdo consideradas somente quatro personagens, a saber: O narrador em *“off”, o candidato, os

aliados e os adversarios’’.

" Por ndo encontrar relagio com o estudo proposto, optou-se por descartar as trés personagens néo listadas.
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O narrador em “off” & um dos substitutos do candidato. Atua como funcionario do
programa, sem responsabilidade direta pelos contetdos. A sua utilizacdo permite fazer uso
também de imagens externas. Albuguerque comenta que o narrador em “off” nos programas
do HGPE “[...] discute temas de relevancia politica, expde a plataforma eleitoral do candidato,
apresenta a sua biografia politica, fornece o contexto para a fala do candidato, ataca 0s
adversarios etc [...].” (1999, p. 100). Na Internet, o narrador em “off”” expde o andamento da

campanha por meio de noticias e fotografias.

O candidato é considerado a figura central dos programas do HGPE, os quais, na
opinido do proprio candidato, ndo sdo somente veiculos de transmissdo de contetdo politico,
mas um instrumento para estabelecer lagos entre o politico e o eleitor. Albuquerque encontra
quatro principais tipos de interlocucdo utilizados no HGPE: “1) o candidato dirige-se
diretamente ao telespectador; 2) o candidato conversa com um individuo ou um pequeno
grupo; 3) o candidato discursa para um grande publico; 4) o candidato interpela um
adversario.” (1999, p. 95). Na Internet, a presenca do candidato é feita de forma implicita: ndo
h& uma fala direta ao eleitor como no HGPE, ou seja, tal relacdo é feita através do narrador

em “off”.

O tipo de personagem chamado aliados politicos também é considerado um dos
substitutos do narrador em “off””. Ele pode ser dividido em trés subcategorias: “lider politico,
celebridade, membro da familia ou do circulo intimo do candidato.” (1999, p. 100). Uma das
principais motivac6es do lider politico é a de transferir o seu prestigio para o candidato. Desta
maneira, o0s aliados mais importantes sdo considerados os lideres politicos
(ALBUQUERQUE, 1999).

Como poderdo ser constatados posteriormente, os aliados tém uma presenca bem forte
nos sites dos candidatos através de comentarios. No entanto, a participacéo do tipo adversario
no programa eleitoral gratuito é totalmente diferente. O autor comenta que:

a logica do soundbites’® é, alias, a l6gica que predomina no uso das falas dos
adversarios nos programas do HGPE. Como regra geral, as declaracGes dos
oponentes, reproduzidas no HGPE, sdo muito curtas e somente fazem
sentido no contexto de uma narrativa mais abrangente. (ALBUQUERQUE,
1999, p. 104).

"8 Soundbites sdo frases de efeito, aquelas que sio memorizadas pelo eleitor. Segundo Ferraz (2003), o senador
Antdnio Carlos Magalhaes (PFL) usa bastante os soundbites, principalmente contra seus adversarios.
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Outrossim, as declaracGes dos adversarios podem ser empregadas com flagrantes que

evidenciam a sua desqualificacdo intelectual ou moral.

Os programas do HGPE tentam aproximar-se da programacdo normal a partir das
linguagens. E a figura do “sujeito noticioso” é um dos recursos adotados para manter
proximidade, pois se utilizam de narrativas trabalhadas nos telejornais, nas novelas e nos
programas humoristicos, podendo se caracterizar, como exemplo, as reportagens de rua
(ALBUQUERQUE, 1999).

Os “personagens ficcionais” empregam as convengOes narrativas do entretenimento
televisivo para veicular as mensagens. Conforme Albuquerque (1999), os “personagens
ficcionais” trabalham com cenas sobre a realidade da vida cotidiana e implicam duas
vantagens: a primeira é o uso de um estilo mais leve na comunicagdo com o telespectador; a
segunda é a utilizacdo de fala com estilo ficcional, aplicada como recurso para atacar 0

adversario.

Por fim, os “populares” sdo as pessoas comuns. O programa utiliza os “populares”
para falar dos problemas enfrentados na vida cotidiana (ALBUQUERQUE, 1999). Assim,

com base no que foi colocado, sera apresentada, a seguir, uma sintese do HGPE.

Tabela 1 — Analise do HGPE segundo Afonso de Albuquerque

Personagens/midias Televisdo

Narrador em off A plataforma politica é feita por um apresentador
Candidatos Fala direta com o eleitor

Aliados Uso da imagem e &udio

Adversarios Uso de imagens dos programas do oponente

Sujeito noticioso Reportagens de rua

Personagens ficcionais Cenas sobre a realidade da vida cotidiana

Populares Imagens que retratam a realidade de pessoas comuns

Conforme mencionado, quatro personagens dos sete tipos definidos por Albuquerque
(1999) serdo utilizadas para investigar as estratégias persuasivas desenvolvidas para
conquistar o eleitor na campanha para prefeito de Porto Alegre: o narrador em off, os

candidatos, os aliados e os adversarios.
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3.3 As Estratégias Persuasivas da Propaganda On-line

Em periodos eleitorais, os meios de comunicacdo de massa sdo considerados

imprescindiveis para a construgdo da imagem publica de um candidato. E através dos

espetaculos publicitarios apresentados, principalmente, na televisdo e no radio, que os

candidatos tentam conquistar o eleitor. Desta forma, sdo transmitidas informacGes sobre o

candidato, o partido e a plataforma de governo sempre associadas ao slogan, ao logotipo, as

cores e ao jingle, que séo considerados itens importantes para convencer e seduzir o eleitor.

Na Internet, a finalidade da publicidade on-line se assemelha a publicidade tradicional.

O seu diferencial estd nos formatos, nos quais os instrumentos utilizados para divulgar

produtos e servigos podem ser o banner, o bot&o, o pop-up, o e-mail etc.

Os banners sdo os instrumentos persuasivos mais utilizados na web para
divulgar produtos/servicos e podem ser de diversos tipos: Os banners estaticos
sd0 aqueles que possuem imagem estatica, podem ser vistos por qualquer
internauta. Com o avanco das tecnologias, esses acabam perdendo espaco para
0s animados e interativos; 0s banners animados sdo 0s que possuem
movimentos, como girar ou pular; os banners interativos sao os que utilizam
técnicas interativas, nas quais o usuario acaba envolvendo-se de alguma forma,
como, por exemplo, ao responder um formulario. Esses apresentam dois tipos:
HTML (permite ao internauta inserir dados no site) e Rich media (sua

interatividade é maior que a do banner de gift padrdo).

O botéo ndo ocupa muito espaco, pois apresenta dimensdes de 88 x 31 pixel. A

sua vantagem esta no tamanho e na facilidade de seu manuseio.

O pop-up é um recurso utilizado para divulgar mensagens publicitérias e que
aparece junto com os sites, apresenta varios niveis de interatividade e pode ser

estatico ou animado.

O e-mail, em campanha on-line ¢é trabalhado através do marketing direto. O
correio eletrénico é enviado para uma lista de usuarios, que foram cadastrados
no site ou cujos nomes foram fornecidos por uma agéncia especializada em

marketing direto.
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Estes formatos sdo os instrumentos mais utilizados em campanhas politicas. Os
anuncios veiculados na Internet permitem que, através de um clique, o usuario obtenha

informacao sobre o produto ou servico desejado.

No inicio da Internet, a publicidade era mais funcional, estava relacionada somente
com o design bem elaborado, uma arquitetura de informacéo que prendesse a atencdo do

usuario atraves de uma excelente navegabilidade e acessibilidade.

Atualmente, outro fator que requer cuidado € a identidade visual, que é formada pelo
simbolo, logotipo, cores institucionais e alfabeto constitucional. Seu uso deve ser feito
corretamente para que ndo prejudique a construgdo da imagem da marca. O intuito da
identidade visual na Internet é fazer com que o internauta identifique o site. Esta padronizacdo

é importante para a construcdo da imagem de uma determinada organizacéo.

Antes da construgdo de um website, deve-se discutir a arquitetura da informagéo, ou
seja, cuidar da estrutura da informacéo e da facilidade de acesso. Desta forma, o website deve
apresentar uma estrutura leve, tanto em conteddo quanto em design. Isto facilita a
acessibilidade, a usabilidade e a navegabilidade do usuario. O objetivo da arquitetura €
organizar os dados do site, evitando que o internauta navegue por varias paginas antes de
encontrar o caminho desejado. A boa navegabilidade é responsavel pela satisfacdo do cliente,
possibilitando que o usuério visite com facilidade as diversas se¢fes do site. O design da
pagina deve ser adequado para todos os tipos de browsers. Estes devem ser simples, pois 0s
usuarios ndo procuram sites para desfrutar do design, e, sim para dar aten¢do ao contetdo.
Outro elemento importante no design das paginas sdo os links, que sdo 0s responsaveis pela
navegacao do site, como também por fazer a conexao entres as paginas. O link € a parte mais

importante do hipertexto.

O design de conteudo é outro aspecto bastante discutido. Os textos devem ser sucintos,
apresentando o titulo, o subtitulo e, para segmentar a informacdo deve-se usar o hipertexto,
facilitando, dessa forma, a leitura na tela do computador. A legibilidade é outra questdo que
deve ser cuidada no design de contetdo. As fontes devem ser de tamanho adequado. Os textos
adequados séo aqueles que utilizam a fonte preta em cima do fundo branco. Neste sentido,
uma ma arquitetura de informacdo sempre levard a uma ma usabilidade, enquanto que uma
boa arquitetura estimula o usuério a freqlientar as paginas. Portanto, os websites ndo devem
apresentar problemas na navegabilidade e na usabilidade. Essas definicdes serdo utilizadas

para descrever os sites dos candidatos Fogaca e Pont.
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Independentemente do meio, a base da estratégia persuasiva de uma campanha politica
é convencer, seduzir e receber apoio. Desse ponto de vista, a propaganda em uma elei¢ao tem
como objetivo atingir os seguintes resultados: transmitir credibilidade, seduzir, convencer,

fortalecer, desqualificar o adversario, enfim, obter o voto,

A abordagem da propaganda eleitoral na Internet obedecera alguns pardmetros que
permitirdo analisar e identificar as estratégias persuasivas a partir de categorias e de
indicadores intrinsecos a disputa eleitoral. Tendo como objetivo identificar as estratégias
persuasivas utilizadas na Internet, durante o segundo turno da campanha para a Prefeitura de
Porto Alegre, em 2004, foi imprescindivel buscar elementos que fossem compativeis para
analisar os conteudos e a estética da propaganda, permitindo avaliar os sites, considerando os

candidatos, o programa do partido e o publico alvo.

As categorias de analise vinculadas as estratégias persuasivas de uma campanha

eleitoral s&o:

a) 0 conceito;

b) o partido;

¢) o candidato;

d) a estética;

e) adversarios;

f) apoiadores;

g) leitores;

h) agenda.

Na categoria conceito serd analisada a credibilidade, a diferenca e a argumentacao
dos candidatos. Tem-se, portanto, como intento, identificar os temas, mostrar como 0

candidato apresenta 0 projeto de mudanca e defende o seu projeto de governo. Torna-se

relevante mencionar que estes itens podem ser encontrados em outras categorias de analise.

Os itens credibilidade e forca serdo investigados na categoria partidos. J& 0s topicos
de andlise credibilidade, forca, diferenca e argumentacdo serdo analisados na categoria
candidato. E imprescindivel analisar estes itens, pois representam a qualidade e a capacidade

do candidato em se relacionar com os eleitores.

Na estética da campanha, os itens a serem observados sdo: a credibilidade, a

argumentacdo e a clareza. Esses pontos de andlise estdo diretamente ligados a estrutura do
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site, a navegabilidade e ao design de conteudo.

Os elementos diferenca, falsidade e argumentacdo serdo analisados na categoria
adversario com o designio de investigar os ataques entre os candidatos. Ja na categoria
apoiadores serdo estudados os itens forca e credibilidade. No entanto, na categoria leitores
serdo investigadas a clareza e a argumentacdo das informagdes veiculadas no site. Por fim,
para estudar a categoria agenda serdo investigados os aspectos diferenciais e semelhantes

presentes nas agendas dos candidatos.

Para cada categoria serdo buscadas unidades de informagdo que tornam possivel
identificar as estratégias persuasivas utilizadas pelas duas candidaturas. Os indicadores que
compdem a categoria conceito sdo: 0s temas, 0 programa de governo e o projeto de mudanca.

Na categoria partido sera analisado como indicador a ideologia de cada partido.

J& a categoria candidato apresenta como indicadores a histdria, o discurso, a relacéo
com o eleitor, a postura, a indumentaria, a seguranca, a tranquilidade e a afetividade. Na
categoria estética da campanha, serdo adotados, como indicadores, 0s
simbolos/marcas/slogan, as cores, as musicas/jingles/sons e as locu¢bes/vozes. Na categoria
adversario serdo analisados os ataques e defesas. Nos apoiadores serdo investigados 0s
testemunhos de personalidades que ap6iam as candidaturas.

Por fim, na categoria leitores serd analisada a relacdo desses com o candidato. Ja na
agenda serdo identificadas informac6es sobre o dia a dia da campanha. Tais categorias e seus
respectivos indicadores correspondem as estratégias de persuasdo utilizadas pelos
profissionais de marketing e publicitarios com o intuito de conquistar e convencer oS

eleitores.



Tabela 2 —Analise das Estratégias Persuasivas: Categorias e Indicadores

Estratégias persuasivas/ Categorias de analise Indicadores
Eleicdo

Da Internet e Conceito Temas
Interatividade Programa de governo
Tempo real Projeto de mudanca
Liberdade de expressdo
Acesso ampliado a informagéo
Publico segmentado * Partido |deologia

e Candidato Historia
Da propaganda Discurso
Credibilidade Indumentéria
Persuasdo Relag&o com o eleitor
Fortalecimento Afetividade
Desqualificar o adversério
Obter o voto

e Estética Cores

Mdsicas/Jingles/sons

Locugdes/vozes
e  Adversarios Ataques
Defesas
e Apoiadores Testemunhos

e Leitores

Relacdo com o candidato

e Agenda

InformagGes sobre
atividades da campanha

as
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Nas elei¢cbes, os candidatos que disputaram o segundo turno do pleito utilizaram os

recursos da Internet desde o inicio da campanha. A estrutura do site de ambos era composta

pelos seguintes itens: pagina sobre a histéria do candidato e de seu vice; propostas; palavras

de politicos e de artistas que apoiavam o candidato; agenda diaria do candidato; noticias e

fotos sobre os acontecimentos diarios da campanha.

O site do candidato Pont (http://www.raull3.can.br) usava o banner para divulgar as

suas atividades como, por exemplo, comicios, carreatas, caminhadas etc. Em contrapartida, o

candidato Fogaca (http://www.fogaca23.can.br) usava o pop-up e o correio eletrdnico como

sistema informativo de sua campanha. Cabe ressaltar que o primeiro candidato que se inseriu
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no mundo on-line foi Pont, comecando sua campanha via Internet no comego de julho de

2004. Por sua vez, em agosto do mesmo ano, o candidato Fogaca fez o langamento de seu site.

Normalmente, as principais noticias dos websites apareciam através de chamadas na
pagina principal. Grande parte do material que era veiculado durante o0 HGPE era, também,
divulgada através da Internet por meio de textos e fotos. Assim, a diferenca consistia em que a
noticia do site era bem mais detalhada do que a da TV. Além disso, os candidatos também
contavam com outras ferramentas da propaganda on-line como a utilizacdo de banners e pop-

ups dentro de suas paginas.

No inicio de sua campanha, Pont teve sua pagina cancelada por alguns dias por ter
usado o registro proibido. Outrossim, os sites oficiais dos candidatos sdo cancelados apos o
término das elei¢es. Desse modo, a campanha na Internet iniciou antes do HGPE e terminou
somente no dia das elei¢cGes, uma vez que ndo é necessario retirar a campanha do ar quarenta
e oito horas antes do pleito. Por conseguinte, ataques aos candidatos e ofensas ndo sé&o
retirados da rede. Essas caracteristicas se diferenciam dos procedimentos adotados na
televisdo, que possui hora e dia marcados para o inicio e encerramento da campanha. Na

televisdo, ofensas e ataques podem levar a proibicdo ou ao cancelamento do programa.

Para descrever os sites, serdo analisados a arquitetura da informacéo, o design da
paginas, o design de contetdo e a identidade visual, caracteristicas relevantes para a

construcdo de uma boa navegabilidade.

3.4 O Website de José Fogaca

O candidato José Fogaca disputou o segundo turno das elei¢bes municipais de Porto

Alegre em 2004. A campanha ficou disponivel de agosto a novembro de 2004.

3.4.1 Arquitetura do site de Jose Fogaca

Apresentando as cores azul e laranja, o site de Fogaca tinha como simbolo o sol, que
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caracterizava o dia, e utilizava o seguinte slogan: “A cara da cidade. O nome da mudanga.” O
website era dividido em trés partes: na primeira, encontravam-se os links principais da
campanha: “Capa”, “Fogaca”, “Eliseu Santos”, “Proposta 23”, “Vereadores” e “Radio 23.”
No lado esquerdo, havia uma chamada para as propostas através do titulo “Oito jeitos de
mudar Porto Alegre.” Abaixo, um link ““Eu apoio Fogaca 23.” Apds, havia um outro link para
as pessoas falarem com Fogaca — “Fale com o Fogaca.” Depois, uma chamada para a e-
campanha em forma de icone com a seguinte frase: “Indique aos amigos o site Fogaca 23,
enviando um cartdo virtual. Venha participar da campanha que vai mudar a cidade.” Em
seguida, uma parte com a agenda da campanha. Apo6s, um link em formato de banner
convidando as pessoas a se cadastrarem para receber informacbes sobre o dia-a-dia da

campanha. Por fim, havia o link para a “Réadio 23.”

No lado direito, encontravam-se noticias da campanha, tais como: “PFL engajado e
mobilizado na Campanha Fogaca23”; “Fogaca recebe o apoio de sindicalistas ligados a Forca
Sindical.” Havia também uma secdo para a galeria de fotos, que retratavam o andamento da
campanha. Logo abaixo, encontravam-se os logotipos dos partidos PPS e PTB. Esta estrutura

pode ser visualizada na figura 1.

Figura 1 — Layout do website de Fogaca
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3.4.2 As Estratégias Persuasivas de José Fogaca

Para analisar as estratégias persuasivas empregadas pelos assessores da campanha de
José Fogaca, serdo usadas as categorias e seus respectivos indicadores abordada

anteriormente.
a) O conceito

Nesta parte, serd descrito como o candidato Fogaga trabalhou o conceito de sua
campanha, sendo esta uma categoria importante para transmitir credibilidade e mostrar as
diferencas entre os projetos de governo. Nesse sentido, levar-se-a em conta o projeto de

governo como um dos principais itens a serem analisados.

Fogaca possui duas formas visiveis de identificar o conceito de sua campanha: a
primeira é encontrada no slogan “A cara da cidade. O nome da mudanca”; ja a segunda esta
nas propostas de governo. Estas informacdes podem ser localizadas através dos links
“Propostas 23” e “Propostas 23 - 8 jeitos de mudar - Conheca as propostas de Fogaca para
colocar Porto Alegre no caminho do desenvolvimento.” As duas maneiras remetem a mesma
pagina. Considerando isso, cada projeto tem uma pagina especifica para explicar com detalhes

a implantacdo. Nesse sentido, a figura 2 exemplifica as oito etapas do projeto.
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A palavra mudanca é bastante trabalhada na campanha de Internet do candidato do

PPS. As noticias também abordam o tema mudanca, que se caracteriza como a principal meta

no plano de governo de Fogaca: “fica o que ta bom, muda o que néo ta.”

Através das noticias, o candidato deixa claro que nas visitas aos bairros se conhecem

as necessidades da populagdo. Assim, todas as caminhadas nos bairros sdo documentadas para

mostrar que o candidato estd interessado em conhecer os problemas para poder tomar

providéncias futuras. A fala abaixo é outro exemplo de como a equipe trabalha o andamento

da campanha com o intuito de fortalecer o projeto de governo:

Fogaga faz caminhada na Vila Mapa e participa de festa na Lomba do
Pinheiro - Acompanhado por dezenas de simpatizantes e moradores da Vila
Mapa, o candidato Fogaca fez caminhada na tarde desta terca-feira (12) pela
regido, onde cumprimentou e conversou com dezenas de pessoas. Saudado
por moradores que carregavam bandeiras e adesivos da campanha, Fogaca
ainda recebeu manifestacdes de apoio e desejo de boa sorte no segundo
turno. “Isso nos da energia. S&o 24 anos de mandato e confesso que essa € a
experiéncia mais formidavel. Nas ruas se conhecem os problemas e as
solugdes”, afirmou.

Outra estratégia empregada nas noticias € a reproducdo das falas feitas durante os
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debates nas principais emissoras de radio e televisdo. As declaragdes mais reproduzidas séo as

que se referem aos projetos de mudancas, bem como aquelas que desqualificam o adversario.

A figura 3 mostra como sdo trabalhadas as informacdes no site do candidato Fogaca.

A imagem foi capturada no dia que antecede o segundo turno do pleito.

Figura 3 — Noticias da campanha
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A mudanca é o principal argumento utilizado pelo candidato do PPS. Essa palavra é
muito usada nas noticias do website como, por exemplo, nas seguintes manchetes: “Fogaca:
‘vamos continuar fazendo uma campanha com respeito e mostrar que Porto Alegre mudou’”;
“Fogaca no debate da TV Pampa: ‘a mudancga estd na alma da cidade’”; “Showmicio da

Mudanca retne politicos e artistas que apdiam Fogaca e Eliseu.”

Nessa mesma linha, o candidato argumenta que a Administracdo Popular fez muitas
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coisas boas, como o Orcamento Participativo e a participagdo como anfitrido do Forum Social

Mundial. No entanto, Fogaga argumenta que agora € a hora da mudanca.
b) O partido

No website do candidato Fogaca, as siglas dos Partidos PPS e PTB ndo sdo
mencionadas no logotipo. Neste aparece somente a dezena vinte e trés (23), que se refere ao
numero do candidato na eleicdo. As siglas PPS e PTB sé constam no final da pagina, em
tamanho pequeno, ndo existindo link para os sites oficiais dos partidos. Isto pode ser visto na

figura 1, anteriormente apresentada.

Durante a campanha, a candidatura de Fogaca raramente é relacionada ao seu partido:
0 que é sempre trabalhado é o nimero ou 0 nome do candidato. Poucas vezes sdo usadas as
siglas da coligacdo PPS-PTB para fazer comentarios sobre a campanha. No entanto, pode-se
observar que a forca e a credibilidade da candidatura ndo estdo no partido, e, sim, no
candidato. Dessa forma, a propaganda on-line de Fogaga usou como estratégia a trajetoria

politica do candidato para persuadir os eleitores/internautas, e nao o partido.
¢) O candidato

Na candidatura Fogaca, a sua historia politica como coordenador da campanha
“Diretas J&”, como deputado federal e senador foram importantes para transmitir credibilidade

para o eleitor.

Fogaca aparece no site de forma mais despojada, em varias fotos o candidato aparece
sorrindo. Assim, 0 uso do terno, que era freqlente na televisdo, foi trocado por um vestuario
esportivo. O candidato a vice-prefeito, Eliseu Santos obedece a mesma linha. Entretanto,
Santos ndo recebe destaque no layout principal do site (figura 4). No segundo turno, Santos
estd presente somente nas paginas secundarias (figura 5). O que aparece € somente 0 seu
nome junto com o logotipo e um link para o seu perfil. Isto pode ser identificado nas préximas

figuras.
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Figura 4 — Logotipo pagina principal
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A cara da cidade. O nome da mudanca.

v ELISEL

A cara da cidade. O nome da mudanga.

A afetividade e a relagdo com o eleitor podem ser observadas na galeria de fotos, uma
secdo exclusiva do site que mostra a relacdo dos candidatos com os eleitores. Nessa, s&o
retratadas imagens de Fogaca e Eliseu Santos em caminhadas, carreatas, debates etc, mas as
fotos mais utilizadas no site sdo a do préprio candidato. Outro aspecto que pode ser observada
através das fotografias é que Fogaca dava uma atencdo especial aos idosos e as criancgas, pois
o0 candidato nas caminhadas aparece ao lado destes. A figura 6 permite visualizar alguns

exemplos:



72

Figura 6 — Galeria de fotos
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Atraves das fotos, é possivel observar que a candidatura de Fogaga estava sendo

apoiada por muitos eleitores, como pode ser visualizado nas imagens de comicios e
caminhadas.

d) A estética da campanha

Os cuidados com a identidade visual ndo foram esquecidos, o website apresentava as
cores azul e laranja. Também foi utilizado o simbolo, que era o sol, o logotipo com a

fotografia de Fogaca e o slogan da campanha “A cara da cidade. O nome da Mudancga”, como
pode ser observado na figura 1.

O website disponibilizou aos eleitores algumas locugdes e vozes dos programas de
radio, algumas musicas e também o jingle da campanha, tudo isso podia ser escutado através
do link “radio 23.” Por fim, a categoria estética € muito importante, pois ela representa a

imagem da campanha na Internet, sendo a responsavel por passar credibilidade, argumentacédo
e clareza para os internautas.
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e) Os adversarios

O adversario € uma das categorias mais trabalhadas nos websites dos candidatos, pois
é atraves dela que é feita a desqualificacdo do adversario. Considerando isso, os sites também
sdo usados para provocar o opositor. Na Internet, as acusacOes, os ataques e as defesas sdo

bem intensos no final da campanha.

Para falar do adversario, Fogaca utilizava as chamadas das noticias como, por
exemplo, “Justica nega a Frente Popular pedido de censura a jornal da Campanha Fogaca23”;
“Candidatura do continuismo volta a distorcer a verdade e ndo assume responsabilidade no
cancelamento do debate da PUCRS”; “PT importa cabos eleitorais do Interior”; e “Ibope:
Fogaca volta a crescer e abre 13 pontos a frente do continuismo.” Cada uma delas possui uma
pagina especial para relatar com detalhes as acusacfes. A censura de algumas cenas do

programa do adversario e os direitos de resposta de Fogaca também eram divulgados.

Como Pont representa o continuismo, segundo a campanha do PT, Fogaga para
desqualificar o adversario, usa 0 nome do oponente, mas dependendo do fato a ser noticiado,

0 partido ou a coligacdo também é mencionado.

Desta forma, fica evidente que todo o andamento da campanha - as caminhadas, as
carreatas, os showmicios, os debates - fica documentado no site, seja em forma de noticia ou

através de fotografias.
f) Os apoiadores

O apoio e testemunhos de artistas, escritores e politicos sdo responsaveis por fortalecer
e passar credibilidade ao programa de Fogaca. Na pagina principal os apoios e testemunhos de
liderancas politicas sdo mais utilizados como, por exemplo, os do governador Germano
Rigotto do PMDB e do senador Sérgio Zambiazi do PTB (Partido Trabalhista Brasileiro).
Esses sdo feitos através de um texto escrito. Isso pode ser identificado na seg¢do “Eu apoio
Fogaca” (ver figura 7) e também nas noticias da campanha como: “Rigotto declara apoio a
Fogaca.”
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Figura 7 — Eu apoio o Fogaca 23
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Além disso, ao clicar nesse link, o internauta tem acesso a uma pagina com Varios

testemunhos de personalidades que apoiam a candidatura Fogaca.

g) Os leitores

A relacdo dos leitores com o candidato acontecia através dos textos. Esses eram
escritos na terceira pessoa do singular, Fogaca nao falava diretamente para o povo, isto pode
ser observado na seguinte frase: “Fogaca recebe apoio de sindicalistas e defende a pluralidade
democratica.” No site, alguns argumentos utilizados pelo candidato desqualificavam o projeto
do adversario, por exemplo: “Debate da TVE: respeitoso, Fogaca apresenta propostas. Pont

repete promessas e ataca a todos que defendem a mudancga.”

Além disso, a e-campanha foi uma estratégia utilizada para aproximar o candidato e o
leitor, uma vez que para conquistar o internauta, os textos tinham que apresentar uma boa
argumentacdo e clareza. Considerando isso, Fogaga também apresentou o “fale conosco”

como sistema interativo.
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Figura 8 — Marketing direto da campanha de Fogaca
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Outra estratégia utilizada na campanha on-line foi o e-mail informativo, que
estabelecia um contato direto com os leitores. Aqueles que tinham interesse podiam cadastrar-
se no site para receber diariamente as informacdes da campanha. Pode-se visualizar tal
ferramenta na figura 8.

h) A agenda

Na categoria agenda, os eleitores obtinham informacdes sobre as atividades da
campanha e sobre os compromissos dos candidatos. Além disso, a agenda tinha como
objetivo mobilizar os eleitores para a campanha, pois eram divulgadas diversas atividades
como caminhadas, carreatas, comicios, etc. Acrescenta-se a isso o fato de que a agenda
também servia para aproximar o candidato do eleitor. Na figura 9, pode-se ver um exemplo da

agenda.
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Figura 9 - Agenda

Agenda
Dia 21 de Ouiubro de 2004 j
Quinta-feira

8h30min - Reunido com Lojistas

10h15min - Reunifio com o presidente da
Associacdo de Oficiais da Brigada Militar e
Vice-presidente da Associagdo de Oficials
da Palicia Militar & Bombeiro Militar dnJ
Brasil, cel, Caird Bueno Camargo

11h30min - Gravagao Programa Eleitoral
Radio e TV

22h - Debate TV Band/RS 4

A agenda esta localizada na pagina principal do site, sua cor é branca, com borda azul
e fonte em times new roman na cor preta. Nela o leitor fica informado sobre os locais, datas e
horérios das atividades da campanha, sendo as informagdes disponibilizadas de forma

resumida.

35 O Website de Raul Pont

O candidato Raul Pont disputou o segundo turno das eleicdes municipais de Porto
Alegre em 2004. A exemplo do que ocorreu com o website de Fogaca, sua campanha ficou

disponivel de julho a novembro de 2004.



7

3.5.1 arquitetura do site de Raul Pont

O site de Pont estava representado pelas cores vermelha e amarela. Apresentava, a
priori, a estrela como simbolo da campanha e uma foto de Pont e Maria do Rosario com 0s

caracteres “Raul e Rosario vice.”

A pagina principal do site de Pont estava divida em quatro partes: na primeira, que
ficava acima, encontravam-se os principais links: “Agenda”; “Comités”; “Fotografias”;
“Propostas”; “Vereadores”; e “Noticias”. Os links a esquerda eram formados por icones, nos
quais estavam as sec¢des: “Radio 13”; “Comerciais de TV”; e “Musicas da campanha”. Abaixo
desses, havia um link de texto para incentivar as pessoas a participarem da campanha através
da frase “Construa a sua parte. Faca a sua parte.” Também tinha outra se¢do que levava para a
pagina de depoimentos e apoio dos candidatos, através do link de texto “Estamos com Raul
Pont.” Na seqliéncia, estavam listados varios artigos sobre politica e links para os partidos que

faziam parte da coligacao Frente Popular.

J& na parte central havia varias noticias sobre a campanha como, por exemplo, “Raul
vai ampliar programa de creches e estender atendimento as familias.” Ao lado das noticias,
tinha uma secéo especial com trés manchetes principais. Abaixo, encontrava-se a agenda dos
candidatos. Por fim, ao lado esquerdo dessa agenda, apareciam duas fotos que caracterizavam
um link para a galeria de fotos da campanha. Depois, trés banners com as seguintes
chamadas: “Discriminacdo Racial”; “Aqui se constréi igualdade: cidadania das mulheres”; e

“Juventude.”

Ja no lado direito estava a agenda de mobilizacdo, bem como as informacdes sobre as
caminhadas, as noticias etc.. Abaixo, havia um link contendo texto e um mapa de Porto
Alegre apresentando um link para cada uma das 16 regiGes do OP. Apos, existia uma se¢do
para desqualificar o adversario, denominada “Porto Alegre precisa saber”, a qual apresenta
diversas chamadas, tais como: “Fogaca € a favor das privatizacdes .” Além disso, Em seguida,
estava disponivel uma outra se¢do sobre as noticias do partido, das elei¢des etc. Finalmente, a
divulgacdo das atividades era também feita através do banner, que ficava no topo da pagina e
que, as vezes, era utilizado para colocar o slogan da campanha . Tal descricdo pode ser

visualizada na figura 10.

Figura 10 — Layout do website de Pont
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Ressalta-se, ainda, que a captura desta parte do site foi realizada no dia 5 de outubro.
Atenta-se também para o fato de que o website ndo sofreu nenhuma alteracdo em seu layout

no segundo turno.

3.5.2 As Estratégias Persuasivas de Raul Pont

Para analisar as estratégias persuasivas no site de Pont, serdo usadas as categorias e 0s

indicadores tratadas no item 3.3.
a) O conceito

O projeto de governo seré trabalhado como um dos principais itens, sendo o principal
responsavel por apresentar as diferencas e transmitir credibilidade para os eleitores. Sendo
assim, em seu site, Pont apresentava o link “projeto”. Neste, o candidato apresentava 10
propostas para a cidade de Porto Alegre, a saber: Guaiba limpo; Recidade; Cultura para todos;
Emprego e renda; Vida digna; De bem com a vida; Mais educa¢do; Salde mais; Seguranca
cidada; e Morar bem. A figura 11 permite observar como foi trabalhada a proposta dentro do
site. Por outro lado, as noticias que ficavam na pagina central estavam sempre mostrando o

andamento da campanha.
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Figura 11 — Propostas da Frente Popular
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Além do projeto de governo ser apresentado em uma pagina destacada, esse também
era trabalhado no setor de noticias, como pode ser constatado nas seguintes manchetes:
“Rosario fala da inclusdo digital”; “Rosario destaca realizacdes da Administracdo Popular

para as areas sociais”; e “Raul vai ampliar programas de creche e estender atendimento as
familias.”

O proprio conceito da campanha também estava presente no slogan “Raul Porto
Alegre conhece. Pont Porto Alegre Confia.”

Vale ressaltar que os coordenadores da campanha utilizavam muito o site para
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descrever as intervengdes, as manifestacbes e a defesa do projeto de governo da Frente
Popular em debates nas principais redes de televisdo, como a Bandeirantes, 0 SBT e a RBS,
assim como nas emissoras de radio. As obras realizadas durante os 16 anos da Administracdo
Popular também tinham prioridade no website. Na pagina principal, por exemplo, era
possivel visualizar um mapa do Orcamento Participativo, mostrando a sua divisdo nas 16
regides de Porto Alegre. Ao clicar em uma das regides do mapa, 0 usuario podia ter acesso a

documentos informativos sobre as acdes do OP, o que pode ser visualizado na figura 12.

Figura 12 — Mapa do OP

Realizacbes nas
16 regides do OP

Também com o intuito de passar credibilidade, o site disponibilizava alguns projetos
para Porto Alegre vinculados a questdes sociais. Isto estd bem visivel na pagina central,
através de quatro banners (ver figura 13), a saber: o combate a descriminagdo racial, o
compromisso com as mulheres, as politicas para portadores de deficiéncia e 0 compromisso

com a juventude.
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Figura 13 — Banners questdes sociais
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As conquistas da prefeitura em conjunto com a populagdo eram divulgadas no site e,

desse modo, os programas da prefeitura ganhavam destaque. O grande diferencial do
programa Pont estava nos 16 anos de governo da Administracdo Popular. Esse, por sua vez, ja
fez parte duas vezes da prefeitura, a primeira como vice-prefeito e a segunda como prefeito.
Desta forma, apresentando em sua campanha um projeto de continuismo, o candidato dava

énfase aos projetos em andamento, como o OP.
b) O Partido

No site do candidato Pont, a sigla dos partidos da Frente Popular ndo estava presente
no logotipo, ficando a direita da pagina com links para os sites oficiais. No site existia uma
secao especial — “Saiba mais” - para informar os eleitores sobre as acGes do PT no Pais. A

proxima figura mostra como isto foi trabalhado no site da campanha da Frente Popular.
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Figura 14 — Saiba mais
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No website, percebe-se que as chamadas das noticias variavam. Dependendo do fato a
ser noticiado, as vezes, além da referéncia ao nome de Pont, a Frente Popular e Maria do
Rosario também eram lembrados. Exemplos podem ser constatados em algumas chamadas:
“Raul ndo acredita em frente de oposi¢do”; “Frente Popular avalia propostas da coligacdo
PSB/PSC” ; “Rosario fala da inclusdo digital em Porto Alegre”; “Militantes e liderancas da
Frente Popular caminham com Maria do Rosario no Brique.” Durante toda a campanha,
sempre foi mencionado o nome do partido ou as siglas das coligacdes. Vé-se, portanto, que o
partido era considerado muito importante dentro da campanha da Frente Popular, pois dava
forga para a candidatura de Pont e, a0 mesmo tempo, transmitia credibilidade para o eleitor.

¢) O candidato

Na campanha de Pont, a sua histdria politica ndo foi muito mencionada no segundo
turno da campanha, sendo mais trabalhada no inicio do primeiro turno, onde era possivel
encontrar links com informacdes sobre a vida politica e pessoal de Pont e Maria do Rosério. O
que foi trabalhado para passar credibilidade e forca na campanha foi a historia da trajetéria do
PT na Prefeitura de Porto Alegre. Neste sentido, Pont apresentava um discurso centrado na

palavra “continuidade”.

Com relacdo ao vestuario, Pont e Maria do Rosério apareciam sempre com roupas
mais despojadas. O candidato raramente usava terno, isso pode ser observado nas fotos dos

debates. Pont costumava vestir camisa com as mangas arregacadas. Nas imagens da
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campanha os candidatos Pont e Maria do Rosario estavam quase sempre sorrindo.

Ja com relacdo a candidatura do PT, Maria do Rosario, candidata a vice-prefeita,
recebia muita atencdo no site, tanto no logotipo quanto no layout da pagina. O website
disponibilizava para o eleitor os compromissos dos dois candidatos da Frente Popular, desta
forma, informava as atividades diarias de ambos os candidatos. As noticias mostravam o
engajamento da candidata na campanha, principalmente nas areas sociais, como pode ser
constatado na seguinte manchete: “Rosario destaca realizacdes da Administracdo Popular nas
areas sociais.” As conquistas da prefeitura da Administracdo Popular eram sempre lembradas
pelos candidatos, tendo como intuito mostrar as acOes feitas durante os 16 anos, ou seja,
enfatizando o compromisso da Frente Popular com a populacdo. O site ndo se dedicava

somente ao candidato a prefeito, como mostra a figura 10.

O exemplo mostra também como os candidatos se preocupavam em escutar a
populacdo, conhecendo, assim, as necessidades desta. A parte central do website era usada
para esclarecer e informar os eleitores/internautas sobre o andamento da campanha, como
para dar explicacOes sobre o projeto de governo e as realizagdes da Administracdo Popular.
As falas do candidato Pont nos principais debates eram igualmente reproduzidas nas noticias.
Nesse sentido, questdes sobre salde e as a¢fes nas areas sociais eram 0s temas que mais

recebiam destaque, como pode ser visualizado na figura 15.
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Figura 15 — Noticias

r[\,'ntir.ia‘-'.
22510 Mapa revels vitdria de Raul Pont e
T9% dos bairros
2210 Debate TV Bandeirantes
Fogaca concords: quem nio faz, nlo muda
22710 Debate TV Bandeirantes
56 muda quem faz, afirma Raul Pont
2210 Debate TV Bandeirantes
Partido da mudanga & biombo para & turma do
corntra, afirma Raul
22710 Debate TV Bandeirantes
Raul: "0 que o adversario pansa fazer nds 14
22710 Debate TV Bandeirantes
Candidato destaca dbimo relacionamento com o

governo Lula

22710 Debate TV Bandeirantes

Raul d48 licko de salde ao

??__,u"“'.l Debate TV Banderantes
Fogaca promete criar programas que 1a
& xistem

21 /10 Debate TV Bandeirantes
Fogaca desconhece sistema de ciclos e
ywalisclo nas escolas

21710 Debate TV Bandeirantes

Pala primeira vez, Fogaga admite acabar com o

A galeria de fotos ainda era utilizada para estabelecer contato e transmitir afetividade
aos eleitores, uma vez que, atraves de fotografias, eram exibidos os principais momentos da
campanha, desde visitas aos bairros, caminhadas, carreatas e comicios, que podem ser

conferidos na figura 16.
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Figura 16 — Fotografias da campanha de Pont

Fotograhas da Campanha

Atraves das fotos, pode-se observar que Pont estava, em geral, préximo a populacao,
em algumas imagens o candidato aparecia cumprimentando os eleitores. Pont também dava

atencdo as criancas e aos idosos.
d) A estética da campanha

A categoria estética € muito importante para a campanha on-line, pois ela é a
responsavel por passar credibilidade, argumentacdo e clareza. Sob essa perspectiva, 0s
cuidados com a identidade visual também ndo foram esquecidos pelo candidato do PT, pois o
website apresentava as cores da campanha, o vermelho e o amarelo. Ainda foi utilizado o
simbolo do partido que é a estrela, e o logotipo com as fotos do candidato a prefeito e vice-
prefeito, como mostra a figura 10.

Por fim, o site disponibilizou aos eleitores os principais spots de televisao, podendo
ser visto no link “Comerciais de TV”, assim como algumas locu¢6es dos programas de radio
que estavam disponiveis no link “Radio 13.” As musicas da campanha estavam disponiveis no
link “Musicas da campanha.”

e) Adversarios

O site de Pont também usou as chamadas das noticias para desqualificar o adversario,
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como acontece em: “Frente Popular denuncia coligagdo PPS/PTB a Policia Federal por
pratica de crime eleitoral”; “Debate no Instituto de Educacdo mostra diferenca de projetos”;
“DEBATE TVE: Raul adverte para as promessas ilusérias de Fogaca na educagdo”; e
“DEBATE TVE: Pegadinha de Fogaca néo funciona.”

A figura 17 também mostra que o website de Pont tinha uma secdo especifica para
atacar os adversarios — “Porto Alegre precisa saber”, na qual eram discutidas as atitudes
politicas de Fogaca e Eliseu Santos, assim como as acdes politicas de seus partidos. Todas
essas chamadas levavam a uma pagina especifica, que apresentava com detalhes as noticias.
Portanto, esta categoria é importante para argumentar sobre o adversario, servindo tanto para

mostrar as diferencas quanto para desqualificar o oponente.

Figura 17 — Porto Alegre precisa saber

= Elevadores & escadas

Porto Alegre

precisa saber
= Fogaca e Collor:
grandes semelhangas

= Ibope/ZH: uma velha
cena se repete

n Desrespaito
preconceito

m Fogaga: “"Forum & bom
porque & inocente & ndo
perverte a juventude®

= A pergunta que nio
quer calar

= Por gue wotar em Pont

m & cara de Porto Alegre
& o PFL?

rolantes: isso sai?

= Politica sem
criatividade

u Salde para moradores
de rua

m 05 16 anos de Fogaca

= Verdade, ética e
coeréncia: onde estio?

= Yices tEm histdrias
bem diferentes

m Fogaga & a favor das
privatizaghes

= Acdo contra o OP &
derrubada na Justica
Processo fioi iniciado por
versador do PTE

Para desqualificar Fogaca, Pont usava o nome do adversario, mas dependendo do fato

a ser noticiado, o candidato a vice-prefeito, Santos, também era bastante mencionado durante
a campanha.

f) Os apoiadores

Na campanha, os testemunhos e os apoios de liderancas politicas, de artistas e de
escritores foram imprescindiveis para fortalecer e dar credibilidade a uma candidatura. Pont
recebeu apoio de ministros do governo federal, de deputados e de senadores da Frente
Popular, que enviavam mensagens de apoio acompanhadas de uma foto, material que era

disponibilizado no site. Na figura 18 pode-se visualizar um exemplo:



88

Figura 18 — Estamos com Pont

ESTAmos COmisa Ul SO

Ao clicar na mensagem, o internauta era direcionado para uma pagina especifica, onde
podiam ser visualizados todos os testemunhos. Por outro lado, o contetido das noticias trazia

informacg0des sobre as pessoas que apoiavam a candidatura de Pont.
g) Os leitores

A relacéo dos leitores com o candidato era estabelecida através dos textos. Esses eram
escritos na terceira pessoa do singular e, as vezes, na terceira pessoa do plural, como é o caso
das frases: “Raul ndo acredita em frente de oposicao”;
“Raul e Rosario dedicam primeira vitdria a militancia”. Para persuadir o eleitor, os textos
tinham que apresentar uma boa argumentagéo e clareza. Levando isso em consideracao, 0s
responsaveis pela campanha de Pont disponibilizaram um link do tipo “fale conosco” no

website, sendo este a Unica forma de contato entre candidato e eleitor.
h) A agenda

Para obter informacg6es sobre a campanha da Frente Popular, os eleitores tinham duas
opcdes: a agenda do candidato e a agenda da mobilizacdo. No entanto, na primeira, eram
apresentados todos os compromissos de Pont e Maria do Roséario; ja a segunda consistia em
uma agenda de divulgacdo das atividades diarias da campanha, como as carreatas, as
caminhadas, os debates, os comicios etc. Desta forma, observa-se que a categoria agenda é
importante, ainda, para mostrar as semelhancas e as diferengas das estratégias persuasivas

adotadas pelos partidos. Outrossim, aproxima o candidato do eleitor. Isto pode ser
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visualizado na figura 19.

Figura 19 — Agenda dos candidatos e agenda da mobilizacdo

Agenda dos

Candidatos Agenda de

06/10/2004

g Mobilizacao

Raul Pont =
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TVE HOJE: 0610
Lacalt Gabinete - " 14h00 - Panfletagem =
Azsembléia Legislativa vigita ao comércio da
Cidade Baixa . Encontro
15h30min - Caminhada no Zaffari da Lima e Silva
comércio da Rua da Praia . f
Concentracio: Praca Darm 15h3:EI = Eamiphads n':'.
Ealidians COmearcio daﬂRua da Praia,
Concentracdo; Praca Dom
1shd0min - Panfletagem Feliciano
na FARGS " 16h00 - Banca e
Fua Marachal Floriana panfletagem na Larga
Peinoto, 626 Glénio Peres (Maria do
Rosario] . Large Glénia
19hZ0min - Plendria da Pares
Cultura - Comité Cantral .

&, Loursire da Silva, 18h00 - Bandeirago i
s001 panfletagem nos terminais
de dnibus da Salgads
Filho & Barges da
Medeiros, Encontro no
Largo Slénio Peares

18h40 - Panfletagem na
FARGS. Rua Marechal
Flariano, 628

21h320 - Panfletagem na

zaida da PUC, Lacal
14h - Panfletager e visita e g

ao comercio da Cidade
Baixa

FPonto de encontro: em
frante ao Zaffari da Rua
Lima a Silva

21h3min - Panfletagem na
zaida da PUC

Lacali Partdo Cantral — Au,
Ipiranga

Maria do Rosario

1&h - Panfletagem no
Largo Glénio Peres Ponto
de encontrol Banca da
Majoritiria no Largo Slénio
Pares

As opcles de agenda estavam localizadas na pagina principal do site, a primeira é na
cor branca, com a fonte em verdana nas cores cinza e vermelho. A segunda é na cor cinza
com a fonte em verdana nas cores cinza escuro e vermelho. Nesta Ultima, as informacGes
sobre os compromissos de Pont e Maria do Rosario eram bem detalhadas. Os dados da agenda

de mobilizacdo informavam o horario e o local das atividades da campanha.
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3.6 A Andlise da Campanha de Fogaca e Pont

Neste momento da pesquisa, serdo analisadas as estratégias persuasivas utilizadas
pelos candidatos para persuadir e obter o voto dos eleitores/internautas. Para analisar o
discurso sobre os candidatos nos sites foram utilizadas algumas categorias de Maingueneau
(2001) que contribuem para identificar a persuasdo do eleitor. Com relacdo a analise de

contelido, adotaram-se 0s pressupostos de Albuquerque (1999).

Os websites apresentavam um tempo indeterminado, pois o internauta tinha acesso
constante as informacGes. Considerando isso, 0 publico era representado por pessoas que

acessavam a Internet para obter informacao, em especial o segmento jovem.

Como o momento era de campanha politica e o objetivo era informar os eleitores, o
género apresentado no site era o género politico. A periodicidade do website era diéria,
ficando disponivel 24 horas por dia e toda a semana. A duracdo de encadeamento era
determinada pelo préprio eleitor, que estabelecia o tempo que iria permanecer em cada
pagina.

Sob essa perspectiva, as atualizacBes das paginas eram feitas diariamente. Sendo
assim, as respostas aos ataques aconteciam quase em tempo real, e, também, as atividades da
campanha eram noticiadas apds o seu término. J& os debates eram bem trabalhados, e 0s
comentarios eram feitos durante o proprio andamento, mantendo o site sempre atualizado. As
informacgdes contidas nos sites, as vezes, eram agendadas de acordo com a pagina do

adversario.

Em relacdo a duracdo de validade, pode se dizer que essa esteve disponivel na Internet
durante toda a campanha. O site de Pont comegou em meados de julho, tendo uma duracdo de
trés meses. J& o site de Fogaca comecou em agosto, permanecendo durante dois meses na

web.

As noticias do site de Fogaca e Pont eram feitas na terceira pessoa do singular. Mas, as
vezes, o site de Pont também usava a terceira pessoa do plural. Para estabelecer um contato
com os eleitores, Fogaga mostrava que era um homem que conhecia as necessidades do povo.
Ja Pont dizia que conhecia os problemas da cidade. Portanto, cabe ressaltar que a cena

englobante trabalhada é constituida pelo discurso politico, como se trata de um periodo
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eleitoral, essa também é representada pelo discurso publicitario, sendo que o grande objetivo

dos websites examinados era persuadir o eleitor para conquistar o voto.

Nesta investigacdo, ndo foi possivel verificar a presenca do mesmo espetaculo de
efeitos, imagens e cores utilizados na televisdo. Grande parte do contato entre o eleitor e o
candidato era realizada através de textos e fotografias.

Nas eleicdes para a Prefeitura Municipal de Porto Alegre, os candidatos Raul Pont e
José Fogaca estruturaram seus websites pensando no publico jovem. Nesse sentido, a
principal estratégia estava centrada na informacéo atualizada, apresentando noticias sobre o
plano de governo, os ataques aos adversarios e a autodefesa do candidato. As noticias também
privilegiavam cenas dos debates, que eram apresentadas através de textos e fotos. Além do
proprio site, as estratégias publicitarias utilizadas para informar o eleitor sobre a campanha
variavam. No site de Pont, além dos eventos estarem publicados na agenda de mobilizacéo,
esses também eram divulgados através do banner e do pop-up. J& o site de Fogaca utilizou o
marketing direto para enviar e-mails informativos, como também o pop-up. Além disso,

algumas locucdes e VTs veiculados na televisdo e no radio foram disponibilizados nos sites.

Para conquistar os eleitores, o design dos websites estava bem estruturado. Sendo
assim, o site de Fogaca era bastante simples, mas a acessibilidade da secdo projetos de
governo era bastante confusa, pois ndo tinha um hipertexto que a tornasse mais acessivel.
Outro erro cometido foi constatado nas cores do material enviado pelo correio eletrénico, que
ndo estavam nas tonalidades padrdo: assim, foi utilizada a cor vermelha, ao invés das cores da
campanha, que eram 0 azul e o laranja. Percebeu-se que o layout do website de Pont, apesar
de possuir muita informacdo, era bem elaborado. Desse modo, apresentou uma excelente
navegabilidade, como também uma 6tima acessibilidade, na qual todas as se¢cdes podiam ser
encontradas com facilidade. Além disso, o design de conteudo também ndo apresentou
problemas, os textos eram sucintos e com boa legibilidade.

Ambos os candidatos apresentaram o conceito da campanha através das noticias, do
link projeto de governo e do slogan. No entanto, para prender a atencdo do eleitor, 0s textos
precisavam ser concisos. Nesse sentido, o projeto de governo também era apresentado através
das noticias, diferente do que acontece na televisdo, que usa a imagem para complementar o
audio. Aléem disso, Pont também usou o banner para divulgar algumas propostas. Ja Fogaca
usou o e-mail para informar seus planos de governo. De outro lado, a galeria de fotos permite
observar que Fogaca era mais individualista, pois em varias imagens o candidato aparece

sozinho, ao passo que Pont esta quase sempre acompanhado por eleitores, apresentando uma
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caracteristica coletiva.

Na Internet, os partidos ndo possuem tempo determinado para mostrar suas
campanhas; o tamanho dos sites € delimitado pelo proprio partido. Nessa realidade, os
candidatos trabalham a categoria partido de formas diferentes. José Fogaca menciona muito
pouco o seu partido, como também o partido do seu candidato a vice-prefeito. Por outro lado,
Pont usa muito o partido para passar credibilidade ao eleitor. O proprio site possui uma se¢éo
sobre o PT.

A diferenca que pode ser observada na categoria candidato estd no discurso. Os
coordenadores da campanha de Fogaca apresentaram a sua trajetdria politica (mandato de 16
anos como senador) como um dos discursos. Ja Pont trabalhou a historia do PT durante os 16
anos de governo e as acbes do partido no Governo Federal. A candidata a vice-prefeita
sempre era mencionada durante as noticias. Por outro lado, o candidato a vice-prefeito pelo
PPS/PTB era bastante esquecido. Sendo assim, essa etapa deixa evidente que a imagem
politica € muito importante para conquistar o eleitor. Percebe-se que ambos os politicos sdo
afetivos, € possivel visualizar através das fotos a atencdo que é dada, principalmente, para as

criangas e para 0s 1dosos.

A estética dos websites € outro fator que se torna relevante para chamar a atencdo dos
eleitores. Assim, constata-se que ambos os candidatos usaram a identidade visual padréo da
campanha. De acordo com os padrdes estéticos, a campanha de Pont sobressaiu-se mais ao
destacar alguns recursos de video e nestes era possivel visualizar os principais spots de

televisao.

A categoria adversario era muito usada para desqualificar o opositor. Através dela,
percebe-se que 0s ataques aconteciam através de textos. O site de Pont tinha uma secao
especifica para atacar o candidato, o “Porto Alegre precisa saber”. Nesta, eram feitos
comentérios sobre as atitudes politicas de Fogaca e de Santos. Além disso, as noticias,
principalmente sobre os debates, também eram usadas para atacar o oponente. Por sua vez,
como Fogaca estava vencendo nas pesquisas, em seu site eram apresentados os graficos e 0s
resultados das mesmas para atacar o adversario. A maioria dos ataques de Fogaca eram feitos
através dos textos. Para atacar Fogaca, Pont falava dos projetos que tinham sido coordenados
pelo seu oponente durante os seus 16 anos como senador. Em resposta, Fogaca atacava os 16

anos do PT na Prefeitura Municipal, sendo a satde o principal alvo.

Para fortalecer e transmitir credibilidade aos eleitores, os candidatos trabalhavam com
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testemunhos e apoios de artistas e escritores, mas quem realmente ganhava destaque eram as
liderancas politicas. Nesta realidade, Fogaca recebeu apoio de dois lideres politicos muito
importantes no estado do Rio Grande do Sul: o governador Germano Rigotto e o senador
Sérgio Zambiazi (PTB). Pont contou com o apoio dos entdo ministros do Governo Federal
Olivio Dutra, Gilberto Gil, Miguel Rosseto e Tarso Genro.

A agenda do candidato era uma forma de incentivar o eleitor a participar das
atividades da campanha. Nessa categoria, as informacdes sobre o0s eventos eram mais
detalhadas do que na televiséo. O site de Fogaca apresentou somente uma agenda. Nesta tinha
informagdes sobre a agenda pessoal do candidato e também a respeito das atividades da
campanha. Sua agenda era pouco comunicativa e as informacgdes eram sintetizadas. Pont
apresentou uma agenda mais detalhada. Na verdade, existiam trés tipos: a agenda dos
candidatos, com os compromissos de Pont e Maria do Rosério; e uma agenda de mobilizag&o,
que mostrava as atividades diarias da campanha, as quais estabeleciam uma boa comunicacao

com o leitor e eram atualizadas diariamente.

Para divulgar as atividades da campanha, Fogaca usou o e-mail e o pop-up. Ja Pont
trabalhou com o banner e o pop-up. Com o intuito de estabelecer um contato oral com os
eleitores, ambos os candidatos disponibilizaram o material veiculado na radio, como as
musicas, entrevistas, jingles etc., através dos links “radio 23’ e “radio 13”. Além disso, havia

um link do tipo “fale conosco”.

A tabela 3 permite visualizar a aplicacdo das principais estratégias persuasivas dos
websites de Fogaca e Pont.



Tabela 3 — Sintese das e-campanhas

Categorias

José Fogaca

Raul Pont

Conceito

Discurso que pregava a manutengdo
do que estava bom na administracdo
do PT (Orcamento Participativo e
Férum Social Mundial) ao mesmo
tempo em que indicava mudanca
nas 4&reas precérias, como por
exemplo a saude

Discurso  da  continuidade da
administracdo do PT, ressaltando a
atencdo especial a area da salde

Partido

Pouco mencionado

Focava o candidato

Sempre mencionado

Focava o partido

Candidato

Demonstrava Conhecer as
necessidades do povo

Demonstrava conhecer os problemas
da cidade

Estética

A palavra mudanga era bastante
enfocada nos textos

Nao utilizavas as cores
institucionais do partido tampouco
o0 simbolo

As figuras e os textos davam idéia de
continuismo

O uso da cor institucional do partido,
bem como a estrela como simbolo
eram os destaques

Adversarios

Desqualificava Pont na area da
salde

Desqualificava Fogaca dizendo que
este, enquanto senador, ndo tinha
apresentado muitos projetos para
Porto Alegre.

Afirmava também que Fogaga e
Santos eram contrarios a continuacao
do OP e do Forum Social Mundial

Apoiadores

Apoio do governador e do vice-
governador, secretarios do governo
estadual e candidatos a prefeitura de
Porto Alegre no 1° turno

Apoio de ministros e senadores
gauchos

Leitores

Podiam pesquisar com detalhes as
propostas de Fogaga

Podiam pesquisar com detalhes as
propostas de Pont

Agenda

Mobilizava os  eleitores a
participarem da campanha

Mobilizava os eleitores a participarem
da campanha, bem como divulgava
com detalhes os compromissos de
Pont e Rosério
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Nos discursos dos sites, cinco categorias foram imprescindiveis para as estruturas, a

saber: o formato da noticia, que sempre passava a informacdo da campanha relacionando-a

com um contexto especifico;

a continuidade,

que mantinha os sites atualizados

constantemente; o sujeito, que era o responsavel por estabelecer o contato com o eleitor; e,

por fim, a cena englobante, que se preocupava em apresentar um discurso politico e,

principalmente, um discurso publicitario nas paginas dos candidatos.
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As diferencas entre os sites eram as seguintes: no site de José Fogaca havia links para
mandar e-mails ao candidato, além do envio de cartdes virtuais divulgando a campanha; ja o
site de Raul Pont disponibilizava alguns comerciais de televisdo, apresentava um link para
contribuir com a campanha, uma agenda de mobilizagdo do partido, artigos sobre voto,
elei¢des etc. Outra estratégia dos dois candidatos foi a criacdo de uma radio, uma pagina do

site, gue apresentava entrevistas com 0s mesmos.

Observou-se também que os sites de ambos os candidatos deram muito valor as
categorias candidato e estética. A primeira foi responsavel por todo o discurso da campanha; a
segunda foi responsavel pela beleza plastica dos sites, bem como pela estrutura e a

distribuicdo das informacdes.

Outra estratégia que deve ser mencionada é a categoria apoio e testemunho. Fogaca e
Pont disponibilizaram uma secdo com apoios e testemunhos de VAarios politicos,
principalmente aqueles que tinham ligagdo com os governos do estado e Federal. Essa
categoria foi muito importante para passar credibilidade e forca para o candidato, uma vez que
a eleicdo foi muito disputada. De um lado, havia um partido que estava ha dezesseis anos no

governo. Do outro, um politico de renome.

Na web, a agenda do candidato mobilizava os eleitores a participar das atividades da
campanha. Nessa categoria, pode-se observar que a caracteristica principal era a de mobilizar
os eleitores simpatizantes, como também incentivar os votantes indecisos a conhecerem 0s

candidatos, as propostas de governo etc.

Na tabela seguinte, observar-se que as estratégias politicas usadas no meio Internet séo

as mesmas da televisao:



Tabela 4 — As estratégias da campanha de José Fogaca e Raul Pont
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José Fogaca (PPS/PTB)

Raul Pont (Frente Popular)

Categorias Televisdo Internet Televisdo Internet

Conceito Mudanca Mudanca Continuismo Continuismo

Partido Pouco mencionado | Pouco mencionado Muito mencionado Muito Mencionado

Candidato Conhecia as Conhecia as Conhecia 0s Conhecia o0s
necessidades do necessidades do Povo | problemas de Porto problemas de Porto
Povo Alegre Alegre

Estética Estadio, VTs, Fotografia, Radio 23 | Estadio, VTs cenas Radio 13, masicas e

cenas de comicios,

e Jingles

de comicios etc

comerciais de

etc. televisdo
Adversarios | Salde Salde 16 anos como 16 anos como
. - senador; senador;
Desqualificava os Desqualificava os 16 aposentadoria aposentadoria
16 anos da anos da recoce recoce
administracéo administracéo petista P P
petista
Apoiadores Representantes do | Representantes do Representantes do Representantes do
Governo Estadual Governo Estadual Governo Federal Governo Federal
Leitores Informagdes eram | Acesso livre a Informacg6es eram Acesso livre a
determinadas pelo | informacéo determinadas pelo informagéo
HGPE HGPE
Agenda Mobilizava os Mobilizava os Mobilizava os Mobilizava os
eleitores eleitores eleitores eleitores

Pode-se visualizar através da tabela 4 que, independente do meio, as estratégias

politicas continuam as mesmas, o diferencial estd no formato, prevalecendo as categorias

estética e leitores. A televisdo utiliza depoimentos pessoais, o candidato fala olhando para o

eleitor, sdo usadas as cenas de comicios, de debates e os videos da campanha. A campanha da

televisao envolve o eleitor através do espetaculo de imagens e sons. Ja na Internet a campanha

é estatica, todo o andamento é documentado através de foto e texto. No ambiente digital o

internauta vai até a campanha, diferente da televisao, que é essa que vai ao telespectador.

Como o intuito da Internet em uma eleicdo é o de disponibilizar informacdes

censuradas por algumas midias, assim, como promover o debate publico, percebe-se que o

uso da informacdo, para persuadir o eleitor, é diferente da televisdo, que usa a imagem e 0

som. Considerando isso, na web, as noticias sdo mais detalhadas, produzindo uma opinido

publica sem as censuras impostas pelo TSE.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho analisou as estratégias persuasivas utilizadas em campanhas politicas na
Internet. Neste sentido, foi estudado o conteldo e o discurso dos sites de José Fogaca
(PPS/PTB) e Raul Pont (Frente Popular) durante o segundo turno das eleicbes para a
Prefeitura Municipal de Porto Alegre em 2004. Considerando isso, a pesquisa investigou
através de uma analise comparativa como os candidatos Fogaca e Pont utilizaram as

tecnologias de comunicacao e informacao para conquistar os eleitores/internautas.

Sabe-se que a persuasao € utilizada para seduzir um eleitor e, ainda é usada pelos
meios de comunicacgdo para se relacionar com o publico, sendo que o controle persuasivo nao
se baseia somente nos meios de comunicagdo modernos (televisdo, radio, revistas etc); ela é

usada também na comunicagdo em rede.

A diferenca entre as estratégias persuasivas na Internet e na televisdo esta presente no
formato. A televisao trabalha com a visibilidade para atrair a atencdo do eleitor, ja a Internet
usa a interacdo para proporcionar uma comunicagéo interativa entre o candidato e o eleitor.
Nela, a informacdo € constante, transmitida em tempo real, com acesso ampliado e com
liberdade de expressdo. Além disso, permite que o site seja estruturado para um publico
segmentado. A web permite que o eleitor faca a sua prépria leitura sobre a campanha. Ja na
televisdo, o eleitor é apenas um telespectador, mesmo sabendo que a Internet apresenta um
formato diferente das midias tradicionais, como a televisdo e o radio, a intencdo da politica é a

mesma.

No ambiente digital, os dados podem ser investigados com mais precisdo. Sendo
assim, a Internet apresenta “estratégias silenciosas”, diferente da televisdo que usa o
movimento e 0 som para chamar a atencdo. Além disso, existem outras diferencas a serem
lembradas: a televisdo usa a visibilidade para atrair a atencéo dos telespectadores, enquanto a
Internet trabalha a interatividade para se relacionar com os individuos; a televisdo é
representada pela exibicdo de imagens e sons que acabam envolvendo o telespectador. Na
Internet, ndo é possivel trabalhar com essas estratégias, pois o que entra em cena é a estrutura
do site, que é composta pelo design, pela arquitetura de informacéo, pela usabilidade, pelo
design de conteddo e pela acessibilidade. Em relacdo a isso, para atrair o eleitor, 0s sites

precisam apresentar uma beleza estética, as paginas devem ser limpas, apresentando textos
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lineares, imagens e cores. Considerando isso, percebe-se que as diferencas deveriam ser
maiores levando em conta que, na Internet, o acesso & continuo e permanente, mas
determinado pelo eleitor/leitor. Na televisdo, o acesso é limitado e determinado em tempo e

horario pelo Tribunal Superior Eleitoral/governo.

Para investigar a propaganda politica na televisdo, Albuquerque (1999) aponta sete
tipos de personagens: o candidato (fala direta com o eleitor); o narrador em “off” (a
plataforma politica é feita por um apresentador); os aliados politicos (uso da imagem e audio);
os adversarios (uso de imagens dos programas do oponente); o “sujeito noticioso”
(reportagens de rua); os “personagens ficcionais” (cenas sobre a realidade da vida cotidiana);
e 0s “populares” (imagens que retratam a realidade de pessoas comuns). Durante a analise
pOde-se constatar que somente quatro desses personagens foram trabalhados nos sites de
Fogaca e Pont, a saber: o “narrador em off”, no qual ndo é usada a fala do candidato; as
noticias que sdo feitas pelos assessores de imprensa; o candidato, em que ndo existe fala
direta. Esta acontece através dos textos aliados, que sdo feitos atraveés de depoimentos que
estdo publicados junto com a foto do apoiador e o0 sujeito noticioso. Neste consiste o quarto
personagem. As reportagens ndo sdo orais, elas acontecem através dos textos. Todos estes

personagens estdo expostos na pagina principal do site de Fogaca e Pont.

A web disponibiliza um maior nimero de informacdo, sem passar pelas normas tao
rigidas quanto as que habitam os meios de comunicacdo tradicionais. Assim, cada individuo
pode buscar a informagdo que deseja. Nas campanhas on-line, ndo existe uma legislacdo
estabelecida pelo Tribunal Superior Eleitoral para censurar as informacdes transmitidas pelos
candidatos. Assim, observou-se que os sites Fogaca e Pont podiam ser visualizados antes da

campanha de televisdo e, também, ficaram acessiveis até o dia do pleito.

Outra caracteristica importante das e-campanhas de Fogaca e Pont é o objetivo em
comum de fomentar o debate publico, pois qualquer individuo que tinha acesso a essa
tecnologia podia participar atraves do acesso ao site. No debate publico apresentado no
espaco digital ocorrem duas propriedades da publicidade: a primeira é a visibilidade, exposta
para todos os interessados, e a segunda é a de que qualquer individuo pode participar do
debate.

Para os coordenadores, a campanha na web foi aceita pelos internautas. A campanha
de Pont, segundo Rosa, foi o Unico meio que ndo apresentou problemas: diferente da
televisdo, ndo foi preciso mudar a sua estratégia. Para o coordenador da campanha de Fogaca,
o layout do site teve que ser modificado para se adequar ao nivel apresentado pelos
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adversarios. Para o site de Fogaca, a Internet foi importante para mobilizar os jovens da
coligacdo PPS/PTB a participarem das atividades da campanha. As estratégias utilizadas por

Fogaca e Pont na e-campanha eram a informacéo atualizada.

Nessa andlise ndo é possivel afirmar quem usou melhor o ambiente digital, pois a web
permite que uma campanha monitore a outra; sendo assim, as estratégias politicas ficam
muito proximas. Segundo Fuscaldo, coordenador da campanha politica de Fogaca, uma das

principais funcdes da Internet era atacar o adversario.

Em ambas as campanhas a Internet foi bem explorada, as paginas eram bem
estruturadas, apresentando uma beleza estética, e 0s textos eram documentados com foto. O
que € possivel destacar sdo as categorias mais usadas pelos candidatos. Pont trabalhou
bastante a categoria adversario, onde, ele procurava desqualificar a trajetoria politica de
Fogaca; seu site tinha, inclusive uma secao especial para atacar o opositor. J Fogaca utilizou
muito o conceito mudanca, pois era o principal objetivo de sua campanha. Tal conceito estava
presente no slogan e nos textos. A categoria apoio e testemunho tambeém recebeu bastante
destague em ambas as campanhas. Nesse sentido, Fogaca usava 0 apoio das liderancas
politicas de governo do estado para fortalecer a sua candidatura, enquanto Pont mencionava o
apoio de lideres politicos ligados ao governo federal.

A Internet faz a comunicacdo politica ser continua entre a sociedade e 0s atores
politicos. Atraves dela, os cidaddos poderdo participar mais do debate politico, porque os
meios de comunicacdo tradicionais selecionam as informagdes, dando as vezes, contribuicoes
insuficientes para a construcdo da opinido publica e para fomentar o debate politico.
Complementando essa idéia, 0 ambiente digital é visto como um instrumento que fortalece o

processo democratico, possibilitando a livre troca de idéias.

Durante a analise do material desta, foi possivel notar que as informagdes publicadas
nos sites ajudaram o eleitor a formar a opinido publica. Isto é visivel no website de Pont, visto
que em trés meses o site do candidato obteve 241790” acessos durante toda a campanha. O
site de Fogaca ndo divulgou o numero de acessos. O grande diferencial da campanha on-line

esta na liberdade de acesso, pois atraves dos websites é possivel reforcar a opinido publica.

Sob esse Vviés, a web possibilita uma comunicacdo mais continua entre a sociedade e 0s
atores politicos, sendo uma nova forma de compartilhar conhecimentos. A diferenca da

internet para 0s outros meios € que nela ndo existe receptor nem emissor. Desta forma,

Dados retirados do site Pont. Disponivel em: <http://www.raul13.com.br >Acesso em: 15 dez. 2006.
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apresenta um modelo todos-todos, no qual o usuario tem o préprio controle, sendo assim, a
comunicacdo passa a ser bidirecional, constante e em tempo real, proporcionando ao politico

uma visibilidade maior do que a televiséo.

Vale mencionar também que a tecnologia colabora para que os politicos explorem
novas demandas politicas, criando novos nichos e novas formas de contato com seus eleitores.
A Internet permite ao leitor pesquisar as informacdes, deixando que este faca a sua propria

leitura sobre a campanha. Na televisdo o eleitor é apenas um telespectador.

Constata-se, por fim, que, apesar da Internet ser acessada somente por uma pequena
parcela da populagdo, e ndo apresentar um espetaculo de imagens e sons tal qual a televis&o,
pOde-se evidenciar nesta pesquisa que 0s sites realmente apresentavam caracteristicas
persuasivas capazes de seduzir os internautas. Tal afirmacdo tem validade uma vez que a
principal estratégia persuasiva utilizada pelos websites de Fogacga e Pont era a informacéo
textual, a qual possibilita a busca de informacdes sobre os candidatos pelo eleitor.
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O download dos sites foi feito no modo pagina por pagina. Para visualiza-los, basta
clicar na pasta do candidato, depois no dia e no arquivo desejado. O arquivo da pagina
principal de Fogaca é 23 _ A cara da cidade, o nome da mudanga (arquivo htm). O de Raul
Pont é Raul Pont 13 — prefeito (arquivo htm).



