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Mudancgas nas estratégias do marketing politico na era da comunicagao em rede:

a relagao entre a cultura digital, as novas formas interativas e a constituicdo das

estratégias de marketing politico digital

MARCOS VINIiCIUS SANTOS DE OLIVEIRA

A comunicagdo politica, por diversas vezes, é objeto de estudo de muitas pesquisas
académicas, desde Platao e Aristoteles, descrevendo a vida nas pessoas, nas cidades
e sua importancia como cidadas. Até estudos atuais, como os de Carlos Almeida (2009)

sobre a importancia das pesquisas de opinido nas elei¢des.

A politica é vista como uma forma superior a vida, como afirma Di Felice (2008) a politica
e a comunicagao estdo intimamente ligadas ao desenvolvimento do homem e da
sociedade. Pesquisas apontam que mudangas que ocorrem na forma em que a
comunicagao acontece séo resultados das transformagdes culturais da sociedade, ja em
outros estudos, os avangos que ela alcanga como, por exemplo, a descoberta de novas
formas de transmitir dados através da fibra 6tica, acaba impactando as mudancgas da
sociedade.

A partir da leitura de autores que estudam a relagédo entre comunicagao e politica e da
observagao de campanhas eleitorais foi possivel perceber essa interagdo, como no caso
da eleicdo a prefeitura de Osasco, em 2012, na qual foi possivel perceber o quanto a
campanha do candidato Jorge Lapas' foi fundamentada na imagem de governos

! Jorge Lapas atua no setor publico desde 1980. Foi candidato a Prefeitura de Osasco,
pela primeira vez, nas elei¢des de 2012. Sendo eleito no primeiro turno, com 60,03% dos
votos validos.
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anteriores, especificamente do ex- presidente Luiz Inacio Lula da Silva. A partir dessa

percepgao, surgiu o interesse em analisar as ferramentas do marketing politico como
forma de influéncia do eleitorado. A prépria eleigao a presidéncia da Republica, no ano

de 2011, da atual Presidente Dilma Rousseff também & exemplo disso.

De 2011 até 2014, alguns fatos ocorridos trouxeram mudangas na construgéo da opiniao
publica brasileira, como, por exemplo, as manifestagdes populares de junho de 2013,
nas quais milhées de pessoas se articularam de maneira alterativa, através de redes

sociais e foram as ruas protestar contra a situagéo politica do pais.

Apos este fendbmeno, muitos autores questionam se ainda € possivel construir o
argumento de que as ferramentas do marketing politico podem ser decisivas na
comunicagdo com o eleitorado. Com as redes digitais de comunicagao, como fica a
representacdo dos candidatos e a construgédo de suas imagens? Essas questdes foram
levantadas, a partir da leitura de autores como Di Felice (2008), sobre a crise do conceito
de publico e das relagdes entre politica e meios de comunicagao.

Diante disso surge o seguinte questionamento: as novas formas de relagcdes sociais,
permeadas pelas redes digitais de comunicagéo, trazem mudangas na construgdo das
estratégias comunicativas de propaganda politica? Para responder a essa questao é
necessario analisar a relagdo entre a cultura digital e as novas formas interativas e a
constituicdo das estratégias de marketing politico digital. Tal estudo foi realizado por meio
de uma analise bibliografica de textos nos quais os conceitos de comunicagdo e
democracia, opinido publica, marketing politico, marketing digital e teorias da

comunicagao sao discutidos por tedricos que sao referéncia na area.

A relagdo entre comunicagéo e politica € valorizada desde a Grécia antiga, onde era
comum a populacao se reunir para assistir apresentagdes de teatro. Porém, ndo eram
simples manifestagdes de entretenimento, a maioria delas ja estreitava a relagao entre a

politica e o espetaculo (formas de transmissao). Como nos mostra Di Felice (2008) “mais
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do que nas acaloradas discussdes na praca, o sentimento publico e as praticas das

decisdes coletivas estariam, contudo, nas representagdes simbadlico-comunicativas das
tragédias”. (DI FELICE, 2009, P. 33).

O que nos leva a discussao da importancia da comunicacéao politica no desenvolvimento
de todos os setores da sociedade, no exemplo acima, vemos as artes cénicas crescendo
junto aos discursos politicos. A partir dos estudos que veem a importancia da relagéo
entre politica e comunicagado no desenvolvimento da sociedade, um estudo atual sobre
0 uso das redes sociais nas campanhas politicas brasileiras pode colaborar com o
entendimento de novos conceitos das areas de marketing, publicidade e propaganda e
para outros estudos sobre a sociedade, visto que as tecnologias de comunicagao digital
avangam numa velocidade elevada. Por exemplo, ha trés anos a rede social mais popular
no Brasil era o Orkut e hoje é o Facebook, com mais de um bilhdo de usuarios no mundo?,

e curiosamente pesquisas apontam que o numero de usuarios esta caindo.

A convergéncia dos meios de comunicag¢ao, a emergéncia da cultura digital, possibilitada
pelas novas tecnologias de comunicagdo, esta produzindo uma nova dinamica no
processo de elaboragdo das estratégias de comunicagdo pela ampliagdo das
possibilidades de acédo do cidaddo no debate eleitoral. Nesse novo cenario, a recepgao
em massa vem sendo substituida por uma participagao colaborativa. A comunicagcao nas
redes sociais ndo é considerada comunicagdo de massa, pois ela possibilita que muitas
pessoas tenham voz e auto-representacao, permitindo um contato direto entre candidato

e eleitores, fazendo com que o candidato possa dialogar diretamente com a populagéo.

2 UOL. Disponivel em:
<http://tecnologia.uol.com.br/noticias/redacao/2012/10/04/facebook- chega-a-1-bilhao-
de-usuarios-com-brasil-entre-os-5-paises-mais-conectados-a- rede.htm#fotoNav=2>
Acesso em: 31 de margo de 2014.
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E ndo é so isso, os eleitores podem ter acesso a outras fontes de informagao que nao

veiculam conteudos programados e/ou pagos.

A campanha de Barack Obama a presidéncia dos Estados Unidos, em 2008, teve como
principal meio de comunicagdo as redes digitais e foi um marco na nova era das
campanhas politicas mundiais. Mesmo assim, cinco anos depois, sdo poucos os estudos

e pesquisas que abordem marketing politico e redes digitais.

Dessa forma, essa pesquisa pretende discutir as estratégias do marketing politico digital,
pois ele é um tema pouco abordado academicamente que acaba por refletir sobre as
novas formas de interagdo social, sobre novos habitos, sobre o papel das midias na
formagao da opinido publica. Este artigo buscou fornecer mais informagbes sobre as
formas de interacdo entre candidato e eleitor, tanto para informar os profissionais de
comunicagdo como os eleitores sobre a relagao entre a propaganda e a politica.

A Construgao da Opinidao Publica na Era Digital

Conceitos importantes que apontam para a relagao entre comunicagéo e politica surgem
junto com os estudos de comunicagéo: o espago publico e opinido publica. Segundo
Lippmann opinido publica esta relacionada com:

Aqueles aspectos do mundo que tém a ver com o
comportamento de outros seres humanos, na medida
em que o comportamento cruza com 0 nOsso, que €
dependente do nosso, ou que nos € interessante,
podemos chamar rudemente de opinido. As imagens
na cabega destes seres humanos, a imagem de si
proprios, dos outros, de suas necessidades,
propositos e relacionamentos, sdo suas opinides
publicas (LIPPMANN, 2008, p.40).
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No convivio dos individuos, nos espacos publicos, € que se forma a opinido publica. Ou
seja, ela esta ligada as variaveis de tempo, espago e dos proprios individuos, nas
dimensdes internas e sociais, assim como com as formas com que as informagdes sao

transmitidas pela midia.

Tais formas como as informagdes sdo transmitidas pela midia, passaram por trés
grandes revolugdes comunicativas: a primeira foi a Escrita, a segunda foi a inveng¢ao dos
caracteres moveis e a imprensa e a terceira foi o desenvolvimento da cultura de massa.
sendo difundida pelos meios de comunicacdo eletrébnicos. Pode-se dizer que hoje
estamos vivendo uma nova revolugcdo, essa que esta sendo impulsionada pelas
tecnologias digitais. Nessa, além da expans&do da comunicag&o, o proprio processo € o
significado do ato de se comunicar esta mudando radicalmente. Agora a estrutura de
‘emissor — meio — mensagem - receptor’ estda sendo “substituida” por outras
possibilidades de comunicacéao, por exemplo, as discussdes de temas de cunho politicos
que ocorrem em foruns nos quais ndo ha apenas um emissor, € sim varios emissores,

onde o conteudo é construido de forma colaborativa e participativa.

As redes sociais nos levam a repensar as formas e as praticas das interagcdes sociais.

As midias digitais possibilitam ao sujeito novas formas de expressao.

Um exemplo disso, na comunicagao politica, € a campanha de Obama para a presidéncia
dos EUA na qual os meios digitais foram uma das principais estratégias de contato com
os eleitores, através da criagdo de uma rede social sO para divulgar as mensagens de

suas campanhas (myobama.com).

Essa mudancga na forma de se comunicar n&o foi apenas social, foi também tecnoldgica,
pois a midia e a tecnologia permitiram a formag&o de um espaco imaterial, compartilhado
de discussao no proprio meio. Surge, assim, a esfera publica que encoraja a livre

circulagao das ideias.
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Outro fato que pode exemplificar isso € a organizagdo de movimentos populares, em

Junho de 2013, no Brasil, que fizeram diversas reivindicagdes, como, por exemplo,
melhores condigdes no sistema publico de saude, educagao de qualidade, diminuigao
dos precos dos transportes publicos, entre outras. Elas foram articuladas pelas redes
através de varias plataformas e chegaram até as ruas em forma de protestos. Ao analisar
essas mobilizacdes populares, o que mais chama atencao € que elas eram apartidarias,
tanto em questao de recusar apoio de partidos politicos, quanto ao questionamento da
cobertura dos fatos pela midia de massa, a frase que poderia facilmente ser o lema das

manifestagdes seria: “Ninguém me representa’.

Por isso, hoje € bem dificil imaginar estratégias de comunicagao, sejam elas politicas ou
de qualquer outro tipo, que ndo englobem as redes sociais, pois as que ndo englobam,
acabam sendo incorporadas pela iniciativa dos préprios usuarios, que entram em contato
com as mensagens na midia de massa e as levam para serem discutidas no Facebook,

por exemplo.

Outro fator que certamente ira transformar a relagéo entre midias digitais e estratégias
eleitorais é a aprovacao da Reforma Politica, a qual permite que os candidatos/partidos
possam disseminar suas mensagens da campanha a qualquer momento, utilizando as
redes sociais. Dessa forma se coloca para a area do marketing politico o desafio de
elaborar estratégias de comunicagao que envolvam as redes sociais, mas que também
entendam de fato a natureza dessas relagbes midiaticas em rede. Ja que a integragéo
das redes digitais de comunicagdo na rotina das pessoas cresce exponencialmente,
dessa forma, € importante ampliar as possibilidades de conhecer essa nova cultura social
para poder utiliza-las da melhor forma.

Segundo Martha Gabriel (2010), estamos vivendo a infancia das tecnologias de
comunicagdo digital online, o que equivale a infancia de uma pessoa que precisa
aprender as politicas de relacionamento e acdo nos diversos grupos sociais em que

possa atuar.
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A prépria campanha de Barack Obama demonstra o crescimento da comunicagao digital.

Nela ele conseguiu arrecadar quase 1 bilhdo de dblares com doagao, a maioria vindas
da internet. Segundo Cornfield (2008):

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

Esta afirmacao apenas demonstra a importancia da internet para a vitéria de Obama.
Democracia, Sociedade e Comunicagao

O conceito de Democracia vem do Grego demos=povo e kratos=poder, que segundo o
dicionario Michaelis pode ser definido como: “*1- Governo do povo,; soberania popular;
democratismo. 2-Doutrina ou regime politico baseado nos principios da soberania
popular e da distribuicdo equitativa do poder.” Esse termo comegou a ser usado nas
cidades-pdlis da Grécia antiga, onde a populagéo se reunia nas Agoras para discutir
questdes politicas da cidade, la ndo existia um lider, todos eram responsaveis pelas

decisoes.

Nos anos 30, o cientista politico e tedrico da Comunicag¢ao Harold Lasswell desenvolvia
a teoria da Agulha Hipodérmica, considerada a primeira teoria da Comunicagéo.

Percebe-se que os estudos na area de comunicagdo comegaram seculos depois dos
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estudos da Democracia, porém, eles sempre estiveram juntos no desenvolvimento da

organizagao da sociedade - como afirma Di Felice (2008) - mesmo que por muito tempo

os estudos de comunicacao e de politica nao reconhecessem essa relagao.

O autor também nos mostra que as pecas de Teatro Grego podem ser consideradas a
primeira relagcado direta entre comunicacao e politica, pois elas ndo eram uma simples
forma de entretenimento, elas eram ensaios para as discussdes politicas que

posteriormente aconteceriam nas Agoras.

Nas Agoras, vemos a importancia do individuo na politica, la todos tinham, teoricamente,
o mesmo direito de expor e defender suas opinides. Entdo, nesta época, surgem os
estudos e os ensinos sobre a arte da Retérica que explora a forma de construgcdo de
discursos persuasivos que auxiliavam no destaque de algumas opinides, para isso as

pessoas deveriam ter o dominio da argumentagao.

A Retoérica so6 foi o primeiro indicio de que quem domina a comunicagdo também tem
uma grande probabilidade de manipular questdes politicas de acordo com seus
interesses. O aparecimento dos Meios de Comunicagao de Massa (MCM) s6 aumentou
a relagdo entre comunicacéo e politica, porém, ao contrario das Agoras, onde todos
podiam opinar e discutir, nos MCMs o cidad&o passa a compor uma massa que esta a
espera da exibicdo das informagdes politicas que eles enviaram, de acordo com a
interpretacdo da maior parte das teorias da comunicagdo de massa.

Os MCMs trabalhavam desta mesma forma, por conta de suas proprias caracteristicas e
limitagbes tecnoldgicas, mas com alcances diferentes. O primeiro foi o Jornal, com a
invencao da Prensa, mais cidadaos tinham acesso as informacgdes produzidas pelos
jornalistas, porém havia uma grande parte da populagdo que ndo sabia ler e, por isso,
nao tinham acesso a esses conteudos. Entdo, os chamados lideres de opinido
(Lazarsfeld, apud Di Felice, 2012) surgem com a missédo de revalidar as mensagens

transmitidas, criando novas figuras sociais no processo de comunicagao.
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Quando surgiu o Radio, que teoricamente seria um meio mais democratico - pois grande
parte das pessoas podiam ouvir as informacdes que eram transmitidas - ele era muito
pouco utilizado para informar e também era um meio de transmitir elementos culturais.
Por exemplo, no Brasil, o radio chegou em 1919, porém a primeira transmissao de radio
com fins politicos aconteceu somente em 1932, por Getulio Vargas, para falar sobre a
aprovagao do Primeiro Cédigo Eleitoral®.

Mesmo com a revolugdo que a imprensa trouxe para a comunicagdo € com a
democratizagdo da informagao pelo radio, € a Televisao o Meio de Comunicagao de
Massa que marca de maneira ampla a historia da constru¢do da opinido publica. Ela
mudou o modo de vida dos cidadaos das cidades ocidentais. Entretanto ela manteve as
caracteristicas principais dos demais meios, a informagao era passada unilateralmente,
ou seja, os individuos, ou melhor, a massa (sem individualidade ou consciéncia) era

apenas receptora de toda informacéo que vinha dos MCMs.

Pode-se dizer que hoje estamos vivendo uma nova revolugéo, essa
que esta sendo implementada pelas tecnologias digitais. Nessa
além da expansdao da comunicagdo, O proprio processo € o
significado do ato de se comunicar estd mudando radicalmente.
Agora a estrutura de emissor — meio — mensagem — receptor esta
sendo “substituida” por outras possibilidades de comunicagao.
(FELICE, 2008, P. 44).

O poder simbdlico da midia constituiu-se como um poder de ver e fazer crer, de confirmar
ou de transformar a visdo do mundo e, deste modo, a agado sobre o0 mundo, mas com o

surgimento da internet, a relagdo entre a midia e os individuos mudou e hoje parte de

3 TRE. Disponivel em: <http://www.tre-rn.jus.br/institucional/centro-de-memoria/tre-rn-a-
historia- da-justica-eleitoral-no-brasil> Acesso em: 15 de julho de 2014.
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uma logica na qual a participacdo em massa vem sendo substituida por uma participagao

individual e ativa.

Essa mudancga nao foi apenas social, foi também tecnoldgica, pois a midia e a tecnologia
permitiram a formag&o de um espaco imaterial de discussdo. Surge a esfera publica que
encoraja a livre circulagdo das ideias. A esfera da circulagdo de informag&o e os meios
de divulgacdo ndo podem mais ser separados, porque juntos formam a opinido publica,
criando um sistema de comunicagao em rede, onde o papel de emissor e receptor nao

unilateral, e sim, multilateral.

Um fato que pode demonstrar essa mudancga é o debate dos candidatos a presidéncia
da Republica pela Rede Globo, onde a emissora editou o debate entre os candidatos
Fernando Collor de Melo e Luiz Inacio Lula da Silva, de forma com que parecesse que
Lula havia perdido o debate. Isso refletiu de forma consideravel nas eleigcbes de 1989,

os eleitores, influenciados pela midia, elegeram Collor como presidente da Republica.

Diferentemente da sociedade da televisdo de 1989, atualmente, na sociedade da
cibercultura, os individuos agem conforme seus ideais. Nao ha mais um grande lider
sendo venerado e seguido por todos. A opinido publica € formada a partir dos desejos e

necessidades comuns aos grupos.

Este fato demonstra que hoje ha “Uma sociedade sem Deus nem
verdades, mas em dever e, sobretudo, a codigo aberto, isto €, visivel
e transparente e aberto a participagdo colaborativa de todo.” (Di
Felice, 2008, P. 52).

Essa reflexdo s6 demonstra todas as transformagdes que a internet trouxe para a
sociedade. Ela possibilita mais do que escolher um conteudo num cardapio. Nela, os
usuarios podem criar os proprios conteudos e divulga-los, ocupando um papel ativo na

sociedade.

REVISTA COMFILOTEC—-ANO 1 | VOL. 1 | 2015 - ISSN: 2446-5569 13



Revista da Graduagao da
COMFILOTEC Faculdade Paulus de Comunicagdo - FAPCOM
ANO 01 | VOL. 01 | 2015  ISSN: 2446-5569

Diante disso pode-se pensar que os meios de comunicagdo digitais vado acabar com os

meios de comunicagao tradicionais, porém, Martha Gabriel (2012), Henry Jenkins (2009)
entre outros, defendem o conceito de Convergéncia dos Meios, ou seja, os meios digitais
e 0s meios tradicionais vao se integrar numa nova linguagem, multipla, baseada na

diversidade de realidades sociais.

Um exemplo pratico da Convergéncia das Midias s&o as manifestagdes de junho no
Brasil, elas ndo eram somente organizadas pelas redes sociais, nela, a maioria das
informacdes vinham dos meios de comunicagao tradicionais e iam parar nas redes onde
eram discutidos e analisados para verificar se realmente eram verdadeiros ou se era
mais uma manipulagdo dos meios tradicionais. Assim, os manifestantes podiam criar

suas reflexdes sobre os fatos e divulga-las novamente nas redes.
Di Felice (2012) afirma que:

“[...] com a possibilidade de n&o serem apenas receptores de
informacéo, mas também produtores, os individuos conectados em
rede podem ultrapassar a tradicional e hierarquica dicotomia
emissor- receptor.” (DI FELICE, 2008, P. 52).

Sendo assim, qualquer um pode criar seu conteudo e divulga-lo, sem depender dos
meios de comunicagéao tradicionais. Mas, devemos levar em conta que mesmo diante
dessa liberdade, para criar e difundir conteudos, a sociedade, na maioria das vezes,
ainda esta dependente dos formadores de opinido. Di Felice (2012) nos faz refletir sobre
a teoria elaborada por Elihu Katz e Paul Lazarsfeld a Two-step Flow:

[...] na qual puderam destacar a importancia dos lideres de opiniao,
dividindo o processo comunicativo em dois passos sucessivos, a
saber: no primeiro, o fluxo comunicativo atinge um grupo de
intermediarios, formado por pessoas mais bem informadas, os

opinions leaders, que, sucessivamente, influenciam outras pessoas
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que delas dependem para obterem informacdes e tomarem suas

decisbes ou mudarem suas atitudes. (DI FELICE, ano, P. 44)

Essa teoria foi proposta para os meios de comunicagao de massa, porém nos meios de
comunicagao digital ela também pode ser aplicada, pois muitas pessoas estédo nas redes
apenas em busca de informacgdes e opinides prontas. Por isso, empresas como a P&P
Inteligéncia de Marketing - que recebeu R$244.000,00 para produzir comentarios na
internet a respeito de Renan Calheiros - podem oferecer fidelizagdo e engajamento nas
redes sociais, porque a maioria dos usuarios esta ali apenas para absorver opinido dos

formadores de opinido, que na verdade s&o pagos para isso.

Este é um traco cultural do internauta brasileiro que acaba nao explorando o potencial
que ela oferece. Mesmo diante de uma infinidade de possibilidades de expressar sua

opinido, muitos ainda estao apaticos a esta revolugdo da comunicacao.
Marketing Politico

Antes de passar adiante na questado da utilizacdo das redes sociais como canais de
comunicagao entre candidatos e politicos, € necessario fazer uma contextualizagao

sobre as definigdes de marketing politico que, segundo Adolpho Queiroz (2006):

[...] esta expressdo comecgou a ser utilizada por profissionais dos
Estados Unidos para definir agdes estratégicas de comunicagao
aplicadas a eleicdes democraticas de todos os niveis, que
propiciavam pesquisadores do campo um perfil técnico muito
desenvolvido e uma producdo cientifica bastante respeitada.
(QUEIROZ, 2006, p. 19).

Nesse sentido, no marketing politico, sdo trabalhados os mesmos conceitos que o
Marketing Tradicional, que atua basicamente com a agregacéo de valor a determinado
produto diante do cliente. Este valor pode ser definido como todos os beneficios gerados
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para o consumidor, em razdo do sacrificio na aquisigdo de um produto ou servico. E um

conceito diretamente ligado com a satisfagao de desejos e necessidades. Como afirmam
Kotler e Amstrong (2007):

‘marketing € um processo social e gerencial através do qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da
criacdo e troca de produtos e valores com outras pessoas”
(KOTLER, AMSTRONG, 2007).

Mas, no marketing politico, ndo ha um produto ou um servigo para agregar valor. Ha um
candidato ao qual s&o agregados valores por meio de suas agdes, para que, de certa
forma, atenda as necessidades e desejos de seus eleitores. A partir dai, teoricamente,
sera vitorioso o candidato que mais se preocupar com as necessidades e os desejos dos
eleitores. Mas isso ndo de forma individual, e sim no que tange a desejos de grupos de

eleitores.

Desta forma, conforme fala o autor, Queiroz (2006), a atividade do profissional de
marketing politico é fundamental para o direcionamento da campanha e alinhamento da

imagem e mensagem que deveréo ser divulgadas aos

eleitores, pois este profissional possui formagao especifica em pesquisa, propaganda,
planejamento estratégico, areas importantes para a construgdo do valor agregado ao

candidato.

Ainda segundo Queiroz (2006), a linha ideolégica, a qual o candidato esta inserido, passa
a ser coadjuvante no processo eleitoral, visto que as a¢des de marketing politico s&o
todas adaptadas, para que o candidato se adeque as necessidades/desejos dos eleitores

da regido.

Como se nota, os principais atores desse processo de comunicagao séo os eleitores e o

candidato. Assim, ao tragar o planejamento de uma comunicacgao eficiente entre eles, o
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profissional de marketing deve estar atento principalmente aos eleitores. Isso porque o

candidato deve ser adaptado ao perfil do eleitorado e assim, pode-se destacar a
importancia das pesquisas de opinido publica, para conseguir embasamento, para apoiar

as decisdes e o posicionamento.

Como foi apresentado anteriormente, estamos vivendo uma época na qual os meios de
comunicacéo tradicionais estdo convergindo com os meios digitais. A internet tem um
grande poder como fonte de informacgao para os eleitores, ela pode ser considerada uma
das maiores e mais eficientes maneiras de se comunicar, segundo Barros Filho, Coutinho

e Safatle:

O carater sistémico da articulagdo entre novas midias e midias
tradicionais demonstra que, no Brasil, mais importante que o efeito
direto da internet no eleitor é o efeito indireto, ou seja, o efeito
alcangado através da repercussdao que a midia tradicional da as
histérias que circulam na internet. (BARROS FILHO, COUTINHO E
SAFATLE Apud LIMA, 2007, p. 93).

Segundo os autores, a internet, de maneira geral, ndo é a principal midia de onde os
eleitores retiram as informagdes. Ela € uma midia na qual eles podem retirar uma
segunda opinido, como €é o caso dos blogs. Neles, teoricamente, as informagdes que s&o
produzidas ndo tém influéncia das midias tradicionais e dos candidatos. Como se fosse
uma opiniao livre. E sendo assim, os blogueiros poderiam ser vistos como os opinions

leaders da Two-step Flow, teoria

desenvolvida por Elihu Katz e Paul Lazarsfeld, que fala justamente sobre a influéncia dos

formadores de opinido sobre a massa.

Consideragoes Finais
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Segundo o Ibope Media, mais de 102 milhdes de brasileiros tém acesso a internet, e o

Facebook é a rede social mais utilizada por estes, diante disso os marqueteiros de
partidos politicos estdo investindo nele. Ainda que o investimento seja relativamente

baixo, se comparado ao alcance e as métricas claras de mensuragao que ele possibilita.

Em entrevista, a Carta Capital (2014) Fabio Malini* afirma que: “O Facebook permite a
interagcéo entre os usuarios, [...], seja para compartilhar, curtir seus conteudos, seja para
criticar”. Isto vai de encontro ao que Santaella aponta a respeito dos perfis do navegador
(2004), que segundo ela pode ser classificado em trés tipos de leitores, aos quais ela os
denomina de contemplativo (aquele da idade pré-industrial, do livro impresso), movente
(aquele da era da Revolugado Industrial, o home das grandes multiddes, cinema,

televisao) e imersivo (aquele que vive na era cibercultura).

O leitor imersivo é justamente este que interage no ciberespaco, ele nao esta ali apenas
contemplando o que |he é exposto. O brasileiro esta vivendo esta fase principalmente
com a democratizacdo da Internet, ele passa a expor sua opinido diante do que lhe &
informado, além de ter a possibilidade de criar conteudos de acordo com seus ideais
e/ou de um grupo. Pois, na internet, a navegacao ¢ feita a partir de hiperlinks, ou seja,
ela n&o tem continuidade, é uma leitura de conteudos n&o linear, tal fato facilita outros
tipos de conexao de conteudos, numa forma n&o linear. Fato que ndo ocorria com o leitor
contemplativo e com o movente, que estava sempre a disposi¢do do que os grandes
veiculos de comunicagdo em massa colocavam em pauta, tendo uma leitura passiva e

linear.

Para quem esta de fora e analisa o comportamento desses usuarios, parece alguma

coisa organizada por uma inteligéncia central. Mas, esse € o fenbmeno da Internet, a

4 Coordenador do Laboratério de Estudos sobre Imagem e Cibercultura da Universidade
do Espirito Santo.
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emergéncia de um ator coletivo sem coordenagdo. Os individuos passam a viver os

ideais destes grupos que vao se unindo organicamente, sem interferéncias externas,

construindo uma identidade coletiva através dos relacionamentos na rede.

O uso das Novas Tecnologias de Informagéao e Comunicagao (NTICs) mudou a forma de
comunicagao politica, inserindo atores coletivos, novas possibilidades de atuagéao e
novas formas de se comunicar e de se auto-representar. Dois eventos muito importantes
na politica mundial exemplificam estas mudancgas: a vitéria de Obama, em 2008, com
campanha baseada nas ferramentas digitais e a interagdo com seus eleitores e a
mobilizagdo popular contra o presidente egipcio Hosni Mubarak que foi orquestrada,

utilizando, também, as ferramentas digitais.

Entretanto, Claudio Luis de Camargo Penteado® (2011) defende que estas mudancas
nao trazem apenas beneficios para a participagdo popular nos processos politicos,
segundo ele, as teorias (Ciber) otimistas dizem que o uso das NTICs vai ampliar a
democracia. Ja as (Ciber) pessimistas pregam o esvaziamento do espago publico e
alienacgdo. Pois enquanto alguns usuarios estdo produzindo conteudos e interagindo com
outros usuarios, ainda ha uma parcela que esta la apenas na funcdo de leitor,

absorvendo cegamente tudo que lhe é oferecido.

Diante do que foi pesquisado e exposto neste trabalho, pode-se chegar a conclusao de
que as novas formas de relagbes sociais, permeadas pelas redes digitais de
comunicagao estédo trazendo mudangas na construgéo das estratégias comunicativas de
propaganda politica, pois estas tém alterado a maneira que os cidadaos participam do
processo democratico. Por isso, os profissionais de marketing devem estar atentos a

> Professor da universidade Federal do aBC e pesquisador do nucleo de estudos em arte,
midia e Politica (heamp) da PUC-SP.
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estas midias, pois elas influenciam o debate politico e chegam a influenciar até nos

resultados das elei¢oes.
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