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Na realidade, com a Internet e as redes sociais, estamos voltando ao boca a boca
Rahaf Harfoush



RESUMO

CHIMENTO, Marcelo Rutowitsch. A tribuna virtual: informac&o politica nos blogs durante a
eleicdo de 2008. 2010. 146f. Dissertacdo (Mestrado em Comunicacéo) — Faculdade de
Comunicacéo Social, Universidade do Estado do Rio de Janeiro, Rio de Janeiro, 2010.

Este trabalho analisa a informacéo politica disponibilizada nos blogs diante de um
cenario competitivo — a eleicdo para a Prefeitura de Sdo Paulo em 2008. Como se pretendia
avaliar a capacidade das péginas para atrair leitores e interferir na agenda da imprensa, foram
escolhidos os blogs de dois jornalistas (Ricardo Noblat e Reinaldo Azevedo), dois politicos
(José Dirceu e Paulo Renato) e dois candidatos (Gilberto Kassab e Marta Suplicy), além do
blog Campanha no Ar, criado pela Folha de S. Paulo — estes sdo atores com alta capacidade
de interferir no cendrio politico devido ao capital simbolico que possuem neste campo. A
Folha foi escolhida para fazer a comparacdo com a imprensa tradicional. Com esta selecao, o
trabalho realizou uma analise de contedo das paginas e uma avaliagdo com critérios
especificos da Internet. Com isso, os resultados confirmam a tese de que ha uma espécie de
“elite dos blogs”, cujos atores apresentam maior capacidade de atrair leitores e jornalistas; que
a imprensa é a principal fonte de informacdo dos blogs, mas também sofre influéncia deles;
que o formato jornalistico ainda € um modelo usado para gerar credibilidade, apesar de estar
sofrendo transformacdes na Internet; e que a interagdo com os leitores ainda €, basicamente,
reativa e seu uso € mais intenso para o marketing politico, embora haja um potencial de
vigilancia dos cidadaos e de pluralizacdo nos debates.

Palavras-chave: Politica. Internet. Elei¢cdes. Jornalismo.



ABSTRACT

This paper analyzes the political information available in blogs on a competitive
scenario - the election for mayor of Sao Paulo in 2008. As it was intended to evaluate the
capacity of pages to attract readers and influence the agenda of the press, the blogs chosen
were from two journalists (Ricardo Noblat and Reinaldo Azevedo), two politicians (José
Dirceu and Paulo Renato), two candidates (Gilberto Kassab and Marta Suplicy), and the blog
Campanha no Ar, created by Folha de S. Paulo - these are players with high capacity to
influence the political arena because of the symbolic capital that they have in this field. Folha
was chosen for comparison with the traditional press. With this selection, the work performed
a content analysis of pages and an assessment with specific criteria for the Internet. Thus, the
results confirm the thesis that there is a kind of "elite blogs", whose actors have greater ability
to attract readers and journalists; the press is the main source of information for blogs, but is
also influenced by them; that the journalistic format is still a model used to generate
credibility, although it is going through changes on the Internet; and that interaction with
readers is still basically reactive and its use is stronger for political marketing, although there
Is potential for surveillance by the citizens and pluralization in the debates.

Keywords: Politics. Internet. Elections. Journalism.
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INTRODUCAO

A eleicdo de Barack Obama para a Presidéncia dos Estados Unidos, em 2008, trouxe
as novas midias ainda mais para o centro das discussdes politicas. Com o uso intenso da
Internet, Obama conseguiu reunir mais de trés milhdes de doadores particulares, o que
contribuiu para a arrecadacdo recorde de 750 milhdes de ddlares. Ele também conseguiu
mobilizar jovens e minorias, sendo que muitos deles votaram pela primeira vez em 2008.
Segundo as pesquisas de boca de urna, o democrata tinha 66% dos votos entre 0s jovens e
68% entre os estreantes em eleicdes. Ele derrotou o republicano John McCain com pouco
mais de 52% dos votos.

N&o se pretende aqui explicar a eleicdo de Obama apenas por causa das tecnologias,
pois é evidente que o carisma do democrata e 0 contexto politico norte-americano também
foram fatores decisivos para sua vitoria. Mas o fato é que os meios de comunicacdo se
tornaram instrumentos cada vez mais importantes, talvez até indispensaveis, para o
funcionamento do sistema politico e, em particular, para as disputas eleitorais.

A expansdo dos meios de comunicacdo de massa, da imprensa a Internet, passando
pelo radio e pela televisdo, configura novas formas de sociabilidade, estruturando poderosas
redes de interacdo que reinem milhGes de cidaddos, independentemente de espacos fisicos.
Em grande parte, a politica deixa as ruas e se transfere para os féruns midiaticos como
estratégia para atingir um publico bem maior.

Este novo cenario leva a convicgdo de que a midia funciona como uma espécie de
agenda coletiva. A mudanca é tdo grande que Manin chega a afirmar, em sua analise sobre a
politica no mundo contemporidneo, que “a democracia do publico ¢ o reinado do
comunicador” (1995, p. 21).

Porém, o modelo da comunicacdo de massa, com poucos emissores e muitos
receptores (sistema um-todos), concentra a intermediacdo do debate politico na midia,
dificultando a interacdo entre os politicos e os jornalistas, que estdo a frente do processo de
producdo da informacdo, e os cidaddos, que precisam destas informacfes politicas para
diversos objetivos, como decidir em quem votar. A eles, resta uma posicdo que e,

basicamente, passiva.

! paraa arrecadacdo de Obama, veja este link: http://g1.globo.com/Noticias/Mundo/0,,MUL846973-5602,00-
ALTOS+CUSTOS+E+INOVACAO+MARCAM+FIM+DE+CAMPANHA+HISTORICA+NOS+EUA.html. Acesso em 21
nov. 2008. Os dados das pesquisas foram publicados na edigdo de 6 de novembro de 2008 do jornal O Globo.



http://g1.globo.com/Noticias/Mundo/0,,MUL846973-5602,00-ALTOS+CUSTOS+E+INOVACAO+MARCAM+FIM+DE+CAMPANHA+HISTORICA+NOS+EUA.html
http://g1.globo.com/Noticias/Mundo/0,,MUL846973-5602,00-ALTOS+CUSTOS+E+INOVACAO+MARCAM+FIM+DE+CAMPANHA+HISTORICA+NOS+EUA.html
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E ai que entra a Internet, pois sua caracteristica aberta e interativa (modelo todos-
todos) cria novas fontes de informacéo e opinido, incluindo ai os proprios atores politicos, 0
que permite um contato mais intenso e direto com os cidad@os. E com um detalhe importante:
a rede garante acesso a um arquivo quase infinito de dados, dispensando o acompanhamento
do noticiario e até mesmo superando mecanismos de censura (GOMES, 2001, p. 7).

O potencial da Internet é inegavel, mas, como toda tecnologia de comunicacao, a rede
também depende do uso que as pessoas fazem dela. Procura-se aqui o afastamento do
determinismo tecnoldgico, pois ndo se pode pensar em tecnologia sem levar em conta 0s
aspectos sociais e culturais que envolvem os meios de comunicagdo. Desta forma, certos
potenciais da tecnologia podem nunca se realizar.

Em meio ao debate polarizado sobre as novas tecnologias na politica, visdes otimistas
e pessimistas discutem as principais duvidas sobre o novo meio. O potencial da Internet
realmente facilita a interacdo entre cidaddos, politicos e jornalistas, especialmente numa
campanha politica, quando os eleitores mais precisam se informar? Ou as paginas da Internet
servem apenas para apresentar noticias e opinides que interessam ao autor, mas sem abrir um
canal de interacdo com os leitores? Neste caso, a relacdo blogueiro-internauta ficaria limitada
a leitura dos textos, inviabilizando uma interacéo efetiva.

Como se ndo bastassem as dlvidas sobre a interagdo com os leitores dos blogs,
também surgem questdes sobre a capacidade dos autores das paginas para influenciar a midia
e atuar politicamente a partir da Internet. Os jornalistas, por exemplo, possuem uma imagem
de “organizadores autorizados de informagdes” (ALDE, CHAGAS ¢ ESCOBAR, 2007, p. 30)
e, portanto, estdo mais aptos do que os cidaddos comuns a usar sites e blogs com o objetivo de
interferir na agenda publica, pelo menos a principio. Da mesma forma, os politicos trazem
para a rede o reconhecimento que possuem na sociedade. E a questio do “capital simbélico”,
como Bourdieu (2009) define a capacidade que certos atores possuem para “serem ouvidos”
em relacdo a determinados assuntos no ambito da sociedade devido ao fato de que eles
pertencem a certos campos € a posic¢ao que ocupam neles.

Neste contexto, seria possivel que atores independentes, ou seja, desconhecidos do
grande publico, conseguissem usar a Internet para influenciar os tradicionais produtores de
informacdo? Por outro lado, conseguiriam os politicos mobilizar os cidaddos para atuar na
campanha a partir da Internet? Os politicos também poderiam usar a rede para influenciar e
até contestar a midia?

Finalmente, é preciso ressaltar que a Internet, por mais revolucionaria que seja, ndo vai

suplantar totalmente as outras midias. Neste sentido, vale destacar que as novas tecnologias
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reformulam os meios de comunicagdo anteriores e também sofrem diversas influéncias deles
(BOLTER e GRUSIN, 2000, p. 44-46), gerando o que Orozco chama de “complexo
ecossistema comunicativo” (2006, p. 84). As influéncias de padrdes dos veiculos impressos e
audiovisuais, por exemplo, e dos preceitos do jornalismo focado na “objetividade” estdo
presentes na Internet, especialmente como forma de obter credibilidade.

E ai que se situa este trabalho académico. O objetivo é analisar o papel das novas
midias na pratica politica, focando, de um lado, as estratégias para a producéo de informacéo
politica na rede e, de outro, as interacGes entre jornalistas, politicos e cidadados, incluindo ai a
capacidade de influenciar a imprensa.

Para esta pesquisa, foi escolhida a eleicdo para a Prefeitura de S&o Paulo em 2008, na
qual Gilberto Kassab, do Democratas, foi reeleito. Como foi dito antes, a propria eleicao
amplia o interesse dos cidaddos pela politica, justificando a escolha de um cenério
competitivo para a realizacdo do trabalho. Além disso, vale acrescentar que o contexto de
intensa disputa entre as duas principais forcas politicas nacionais — o PT de um lado e a
alianca PSDB-DEM de outro — reforca a importancia da estratégia de comunicacao e amplia a
perspectiva de visibilidade do pleito tanto na imprensa quanto na Internet.

Os blogs foram escolhidos por serem espacos claramente pessoais e que permitem a
interacdo entre os autores da pagina e seus leitores. A analise foi feita por meio da avaliacdo
de sete blogs, incluindo candidatos, politicos que ndo concorrem a mandato e jornalistas,
comparando estes veiculos com a Folha de S. Paulo.? A comparagdo com o jornal foi feita
para descobrir se ele recebia influéncias dos blogs e vice-versa. Também se pretendia
verificar a existéncia de semelhancas no uso das paginas entre jornalistas e politicos,
analisando a importancia dada a informacdo e a opinido nestas paginas e como elas se
relacionam com os cidadaos. Isso justifica a escolha de blogs cujos autores possuem objetivos
bem diferentes. Desta forma, a presente pesquisa avalia 0 novo contexto midiatico, buscando
respostas para algumas das questdes assinaladas acima.

A partir dos questionamentos sobre o potencial da rede, este trabalho aponta a
predominancia do jornal como fonte de informacdo; a influéncia do padréo jornalistico nos
blogs; a formagdo de um modelo de contetdo convergente, informal e posicionado; a abertura
para novas fontes; a capacidade limitada de interacdo entre cidadédos e politicos; e um modelo
de relacionamento peculiar entre novas e “velhas” midias. Neste ponto, a relacdo € definida a

partir do termo “interdependéncia assimétrica”, usado por Galtung na década de 1970 e

2 A justificativa dos veiculos escolhidos, que esta relacionada a discussao deste trabalho sobre capital simbolico, sera feita no
capitulo sobre metodologia.
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reinterpretado por Straubhaar (1993, p. 1), referindo-se aos fluxos de informacdes entre
paises. O conceito traduz a noc¢do de que interagentes em situacdes desiguais podem gerar
diversas formas de relacionamentos, pois possuem variados niveis de influéncia.

Neste contexto, os blogs poderiam ser vistos como uma “tribuna virtual”, expressao
que da titulo a este trabalho, ja que atuariam como espacos privilegiados para o contato direto
entre politicos, jornalistas e cidaddos, com um impacto decisivo para as campanhas eleitorais,
mas também permitindo a contestacdo e a vigilancia por parte dos eleitores. Estes sdo 0s
principais temas desenvolvidos pelo trabalho.

Para chegar a estas conclus@es, o primeiro capitulo examinaréa detalhadamente o papel
estratégico da informacdo para a politica numa sociedade fortemente ligada aos meios de
comunicacdo de massa. Alem disso, a secdo analisara o relacionamento entre a imprensa e 0s
atores politicos.

A partir deste quadro, o segundo capitulo avaliard cuidadosamente o potencial da
Internet para a prética politica a partir de casos concretos, especialmente nos Estados Unidos e
no Brasil.

O terceiro capitulo fard uma explicacdo sobre a metodologia de pesquisa empregada
para as paginas eletrbnicas e para a imprensa, além de justificar o corpus de pesquisa e 0s
conceitos utilizados.

O quarto capitulo ird propor uma tipologia para os blogs, analisando como os objetivos
de cada grupo (candidatos, politicos e jornalistas) interferem nos usos das paginas. Nesta
secdo, os objetos desta pesquisa serdo analisados em termos de estrutura e interface.

O quinto capitulo analisara, especificamente, o contetdo dos blogs, mostrando que a
funcdo informativa ainda é essencial (o0 que ressalta a influéncia do jornalismo), mas convive
com um forte carater opinativo, apontando para um modelo que se distancia da “objetividade
jornalistica”.

O sexto capitulo se voltara para a relacdo de fonte entre os veiculos analisados,
mostrando quem influencia quem. Esta secdo fard consideracdes sobre o capital simbdlico
trazido pelos autores para suas paginas e definira a relacdo entre os objetos de pesquisa a
partir da “interdependéncia assimétrica”.

Ja o sétimo capitulo analisara detalhadamente a relacdo entre os autores das paginas e
seus leitores, destacando a capacidade deles para interferir no espaco virtual e as estratégias
de interacdo adotadas por Gilberto Kassab, do DEM, e Marta Suplicy, do PT, na eleicdo
paulistana de 2008.
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Desta forma, o trabalho se propde a avancar no conhecimento sobre Internet e politica,
avaliando criticamente os usos da rede para a producdo de mensagens e para a interacdo em
contextos eleitorais. Porém, vale ressaltar que, por ser uma analise de caso realizada num
contexto especifico brasileiro de 2008, este trabalho ndo pretende criar uma teoria geral ou

mesmo um modelo definitivo para a politica virtual, j& que as tecnologias ainda estdo em
plena expanséo.
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1 O USO DA INFORMACAO POLITICA NA ‘IDADE MIDIA’

Ap0s a apresentacdo basica das questdes que envolvem esta pesquisa, 0 trabalho se
voltard agora para delinear o cenédrio no qual os meios de comunicacdo de massa se
transformaram em espacos primordiais para debate e formacdo de uma agenda publica, com
implicacdes para a acdo politica nas eleicdes. Em especial, a pesquisa mostrara como 0
jornalismo assumiu uma imagem de independéncia e um papel central na interpretacdo dos
interesses sociais, transformando-se ora num modelo de credibilidade até para as campanhas
politicas ora num alvo de criticas por supostos interesses obscuros. Assim, ficara claro o
contexto que precedeu o surgimento da Internet e ainda interfere no seu uso politico e
eleitoral.

O primeiro topico deste capitulo fara algumas consideracGes sobre a importancia da
informacdo para a prética politica nas democracias, em que a possibilidade de alternancia,
justamente por meio das eleicdes, pde em primeiro plano a tarefa de convencer
constantemente a opinido publica.

O segundo topico ira focar as mudancas ocorridas com o desenvolvimento dos meios
de comunicacdo de massa, especialmente no século XX, incluindo um subtopico que ird
exemplificar este processo, mostrando situagdes, nos Estados Unidos e no Brasil, que
ressaltam a importancia da midia para a politica.

Por fim, o terceiro topico abordard o relacionamento entre a imprensa e o0 sistema
politico. Nele, havera sub-topicos para discutir o surgimento do atual discurso do jornalismo,
a presenca deste modelo nas campanhas politicas e, finalmente, as criticas a este modelo e a

tensdo entre jornalismo e politica.

1.1 O papel da informagéo nos regimes democraticos

Para compreender a importancia da informacdo e da comunicacdo para 0s regimes
democraticos, € preciso, antes de tudo, definir o que se entende por informagéo em seu ambito
politico. Nas palavras de Bimber (2007, p. 9), informacdo é tudo aquilo que pode ser
conhecido ou comunicado a alguém. Desta forma, o autor afasta a informacdo do conceito

absoluto de “verdade. Assim, quando um politico faz um discurso que combina fatos e valores
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pessoais, ele estd simplesmente comunicando uma certa quantidade de informagdo. Neste
ponto, ainda ndo interessa ao trabalho a diferenciacdo entre informac&o e opinido, que sera
apresentada na metodologia para analisar a presenca do modelo jornalistico nos blogs.

Com essa definicdo ampla, torna-se evidente que a informacéo é fundamental para o
funcionamento da democracia, seja na escolha das preferéncias dos cidaddos, no
comportamento das elites, nos processos de representacéo politica, nas a¢fes dos governos, na
administracdo das leis e nos mecanismos de prestacdo de contas (accountability), que sdo téo
importantes para revitalizar e legitimar o sistema democréatico (BIMBER, 2007, p. 10). Como
instrumento que garante o fluxo de informacdo nos vérios estratos da sociedade, a
comunicacéo, igualmente, ganha papel fundamental.

E assim funcionam os sistemas democraticos pelo menos desde o século V antes de
Cristo, em cidades-estado gregas como Atenas, onde a comunicacao ja estava intimamente
ligada a solucdo dos embates politicos e, posteriormente, eleitorais (RUBIM, 2001, p. 169).
Evidentemente, a comunicacdo oral tinha caracteristicas bem distintas da midiatica, mas o
peso da informacao ja estava presente.

No entanto, € importante lembrar que os modelos democraticos que levaram ao
surgimento da eleicdo universal s6 ganharam forca a partir do século XVIII, quando a
burguesia, forte economicamente, mas com pouco poder politico, criou um modelo para
destruir o poder aristocratico (GOMES, 2009, p. 72 — 73). Na época, para se contrapor ao
direito de sangue ou divino, a burguesia afirmou a legitimidade na argumentacdo e na
discussdo publica. Contra o segredo e as decisfes restritas, firmava-se a soberania dos
cidadaos sobre as ac¢des de Estado.

Por sinal, o instrumento da eleicdo universal ressalta ainda mais a importancia da
comunicacdo. Numa sociedade democratica, o processo eleitoral funciona como uma
concessao temporaria de parcelas do poder para governar, ou seja, a0 mesmo tempo em que
os eleitos obtém uma posicao privilegiada para governar, eles também ficam limitados pelo
tempo de mandato e pelo poder dos outros politicos que conquistaram seus espagos no pleito
nacional ou regional. Desta forma, a conhecida “governabilidade”, ou seja, o conjunto de
condicBes politicas para governar, é reflexo das disputas constantes pelo poder de governar
entre os ocupantes do governo e as oposicdes, sejam partidos, politicos ou cidaddos (RUBIM,
2001, p. 170). E todos estes processos, como se frisou anteriormente, passam pela
comunicagéo.

Para completar, nos periodos eleitorais, a participacdo politica € ampliada pela

exigéncia do voto, como acontece no Brasil, atraindo a atencdo de cidaddos que,
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normalmente, ndo se interessariam pela politica e, portanto, oxigenando o sistema
democréatico. Com isso, a possibilidade de alternancia periodica exige a atencéo constante dos
politicos para que seus valores e opinifes se mantenham em posicdo dominante a cada ciclo
de renovacdo dos campos de representacédo politica.

Se o sistema democrético evoluia, os sistemas de informagdo também passavam por
grandes transformagbes. O desenvolvimento dos meios de comunicacdo de massa,
especialmente nos séculos XIX e XX, pds a midia em posicdo de destague na sociedade, ao
mesmo tempo em que ampliou o potencial da comunicacdo politica, criando novos
instrumentos para alcancar um publico cada vez maior. Este assunto sera abordado com mais

detalhes no proximo tdpico.

1.2 A centralidade da midia

O cenario acima ganha um impulso ainda maior com o desenvolvimento da “Idade
Midia” (RUBIM, 2001, p. 174), ou seja, uma “sociabilidade estruturada e ambientada na
comunicac¢do”, que gera fortes impactos para os sistemas democraticos.

Em sua andlise estruturada sobre as mudancas na politica norte-americana a partir dos
meios de comunicacdo, Bimber (2007, p. 12-16), aponta pelo menos quatro “revolugdes da
informag¢do”. A primeira fase, que pode ser considerada embriondria, comegou entre os anos
1820 e 1830, com o surgimento dos Correios e dos jornais, que foram os primeiros meios de
transmissao de informacgdo em dmbito nacional. Este foi um dos fatores que contribuiram para
0 surgimento de partidos com funcionamento centralizado.

Impulsionada pela Revolucdo Industrial, pela expansao dos jornais e pelo surgimento
do radio, a segunda fase, iniciada entre os anos de 1880 e 1920, comega a apontar para a
realidade atual. A informacdo politica ganhava novas fontes, tornando-se mais complexa e
especializada. A partir dai, surgem os grupos de interesses especificos, que se contrapdem aos
partidos “generalistas”, ou seja, que apresentam uma plataforma com propostas para as
principais questdes que interessam a sociedade.

Na terceira fase, com o desenvolvimento da televis&o, entre os anos de 1950 e 1970, a
era da transmissdo de massa apontou para 0 enfraguecimento dos partidos como
intermediarios do processo politico e para o desenvolvimento de uma midia nacional e

concentrada, com papel central para a politica. Esta etapa teve uma mudanca com o
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surgimento das TVs a cabo e seus multiplos canais, o que permitiu novamente a fragmentacéo
do publico a partir de diversas fontes midiaticas.

Isso leva a quarta e Ultima fase, a partir dos anos 1990, quando as tecnologias digitais,
especialmente a Internet, geraram uma abundancia de informacéo politica, que contribui para
o surgimento de modelos politicos “p6és-burocraticos” (BIMBER, 2007, p. 16), ou seja, mais
informais e independentes dos sistemas partidarios, o que permite a participacdo politica de
novos atores.

O autor citado acima fez a seguinte comparacdo sobre as mudancas nas Gltimas
décadas: enquanto o pluralismo dos anos 1950 era uma barganha entre interesses
institucionalizados, o dos anos 1970 e 1980 se voltava mais para grupos que defendem temas
especificos e, nos anos 1990, o processo se radicaliza, com o surgimento de grupos atuantes a
partir de eventos com potencial para exposicdo na midia e do fluxo constante de informacdes.

Vale ressaltar que algumas fases acima ndo se aplicam exatamente ao Brasil devido as
peculiaridades do sistema de midia nacional. De acordo com Azevedo (2006, p. 101), o
monopolio familiar, o controle de varios veiculos locais por politicos e a inexisténcia de uma
imprensa partidaria fazem com que a midia nacional apresente, mesmo apds o retorno ao
regime democratico, uma baixa diversidade externa — compreendida como a pequena
diferenciacdo entre os veiculos como fontes de informacédo e opinido. Desta forma, o modelo
de “objetividade” do jornalismo, que serd analisado adiante, tenta promover a diversidade
interna nos veiculos, mostrando os diversos lados envolvidos num assunto.

A evolucdo da midia foi diferente nos Estados Unidos e no Brasil, mas também ¢é
possivel dizer que, no século XXI, marcado pela globalizacdo, as midias eletrdnicas
apresentaram impactos globais. A popularizacdo da Internet gerou um crescente processo de
fragmentacdo da informacdo politica, com a presenca de novos atores que podem ter a sua
“opinido publicada”, isto é, sua opinido exposta e disponivel socialmente (GOMES, 2009, p.
96) num meio de comunicacdo da massa.

Por ora, 0 importante é ressaltar que este cenario reduziu os custos de divulgacéo da
informacdo politica e gerou novas oportunidades para os agentes que pretendem atuar no
debate publico. Os impactos especificos da Internet para a politica serdo discutidos no

proximo capitulo deste trabalho.
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1.2.1 As implicacdes dos formatos midiaticos para a prética politica

No contexto politico contemporaneo, 0s meios de comunicacdo de massa assumiram
uma funcdo de mediadores dos processos sociais nas democracias contemporaneas
(STEFFEN, 2006, p. 3), transformando-se em intermediarios entre os grupos politicos que
lutam para tornar a sua visdo predominante na sociedade e os cidaddos que buscam
informacao politica para embasar suas opinides (e seus votos).

Nos Estados Unidos, diversos estudos apontam as consequéncias da centralidade
midiatica para a préatica politica. Além de Bimber (2007), ja citado, que discute as mudancas
em seu sentido mais amplo, ao longo do tempo, podem-se mencionar diversas outras
consequéncias, desta vez mais concretas.

Jamieson (1988), por exemplo, discute como os meios de comunicagdo de massa
interferiram num dos mais antigos recursos da politica, o discurso. A autora mostrou que o
novo estilo de discurso, cujo simbolo é o ex-presidente norte-americano Ronald Reagan, esta
muito mais préximo da conversa, da narracdo e de um ambiente intimista com o ouvinte (ou
telespectador), em que o politico se “autorrevela”, usando sua experiéncia pessoal para se
aproximar do cidaddo.

O curioso é que, ao analisar os diversos modelos de discursos e as falas de Reagan, a
autora mostra que o presidente deu um novo destaque a um tipo de discurso que,
anteriormente, seria visto como “afeminado” (1988, p. 244), ja que os modelos anteriores
prezavam mais a eloquéncia e a argumentacéo.

Desta forma, o novo discurso pode ser aliado da televisdo ao “narrar” as imagens que
estdo sendo mostradas, especialmente as de pessoas, 0 que amplia o carater emocional. Além
disso, as frases curtas e diretas se enquadram perfeitamente ao formato da imprensa televisiva,
que busca uma manchete sucinta para seus telejornais.

Um bom exemplo do potencial distinto de cada midia ocorreu em 26 de setembro de
1960, quando ocorreu o primeiro dos quatro grandes debates entre John Kennedy e Richard
Nixon, que concorriam a Presidéncia dos Estados Unidos naquele ano — também foi o
primeiro debate transmitido pela televisdo.

Como relata Erika Tyner Allen, no site do Museum of Broadcast Communications,® no

més anterior ao debate, Nixon havia sofrido uma lesdo no joelho e passou duas semanas no

® O MBC é uma entidade dedicada a preservar a histéria da TV e do radio nos Estados Unidos. Saiba mais no site:
http://www.museum.tv/. Acesso em 14 jan. 2010.
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hospital. O republicano chegou ao local da transmissdo ainda magro e pélido. Por sua vez,
Kennedy vinha em plena campanha e se apresentou de forma bastante confiante, com o
carisma em alta. Na época, os eleitores que ouviram o debate pelo radio apontaram Nixon
como vencedor. Porém, entre os 70 milhdes de americanos que assistiram ao debate na
televisdo, a impressdo da grande maioria foi a de que Kennedy era o vencedor.
Posteriormente, pesquisas com eleitores mostraram que os debates acabaram sendo um fator
significativo para eleger o democrata Kennedy.

No Brasil, diversos estudos também se dedicaram a analisar 0s impactos da midia para
a politica, especialmente a partir da primeira eleicdo presidencial apds o processo de
redemocratizacdo, em 1989. Em excelente revisdo bibliografica sobre estes estudos, com 195
trabalhos analisados, Colling (2007) fez um resumo do que se concluiu sobre as eleicdes
presidenciais desde entdo. Por sinal, naquele pleito, a linguagem midiatica foi apontada como
um fator decisivo para transformar Fernando Collor de Mello no “cacador de marajas”,
levando-o a vitdria (STEFFEN, 2006, p. 4).

De acordo com Colling (2007, p. 16), em 1989, a maioria dos pesquisadores afirmou
gue a midia provocou grandes e nocivas mudancas nas elei¢des, transformando a politica num
espetadculo e os politicos em mitos. Na eleicdo seguinte, em 1994, a maior parte dos
pesquisadores continuou alegando que os meios de comunicagdo de massa geraram mudancas
que prejudicaram a politica, mas diminuiram as criticas sobre a transformacédo dos politicos
em mitos e das campanhas em espetaculos.

Em 1998, pela primeira vez, a maioria dos pesquisadores concluiu que as mudancas
provocadas pela midia eram parciais. Os autores dizem que a midia é central, mas nédo
dominante, e que ela ainda permite a sobrevivéncia da politica neste novo espaco.

Encerrando a analise de Colling (2007, p. 17), em 2002, a maioria dos pesquisadores
voltou a criticar a midia, especialmente por assumir fun¢fes que seriam do campo da politica.
Porém, ganhou forca a ideia de que a midia e a politica s&o campos que sofrem influéncias
mutuas — visdo que ¢é defendida aqui. Desta forma, pode-se dizer que perdeu forca a nogéo de
gue os eleitores sdo manipulados e de que a midia simplesmente mudou tudo na politica,
abrindo espaco para uma interpretagédo mais fiel e complexa dos fatos.

Mas o fato € que as mudangas aconteceram e ja foram percebidas em diversas
situagdes eleitorais. Em 1996, o entdo prefeito de Sdo Paulo, Paulo Maluf, teria escolhido
Celso Pitta como seu candidato para sucedé-lo, devido, entre outros fatores, ao bom
desempenho de Pitta em testes de video (STEFFEN, 2006, p. 4).
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Em resumo, a midia tornou-se tdo importante que passou a ocupar um lugar essencial
para a pratica politica (RUBIM, 2001, p. 178), com seus programas de campanha, debates,
etc., que se integram ou substituem os tradicionais eventos em espacos geograficos.

Com isso, a figura do candidato se tornou mais forte, valorizando aspectos como o
carisma e a imagem pessoal, e a campanha passou a incluir a midia como um dos aspectos
essenciais de sua estratégia, assumindo formatos midiaticos para dar credibilidade as
mensagens — é 0 que sera visto adiante ao analisar a construcao do discurso jornalistico e seu

uso em campanhas eleitorais.

1.3 Politica e imprensa: um relacionamento complexo

Este tdpico ird analisar a complexa interacdo entre o jornalismo e o sistema politico,
especialmente no contexto eleitoral. Para isso, é preciso mostrar como se formou um discurso
de “objetividade” para o jornalismo, que o legitima como intérprete dos interesses sociais €
instdncia independente das disputas partidarias. Com tal importancia, a politica iniciou o
esforco para controlar (ou pelo menos influenciar) o trabalho da imprensa, a0 mesmo tempo
em que empregava o formato jornalistico nas campanhas para gerar credibilidade. Porém, as
tentativas de controle nem sempre sdo bem-sucedidas, 0 que cria um clima de tensdo entre
midia e politica, suscitando dentncias sobre as falhas por tras da “objetividade”. Estes sdo os

temas abordados a seguir.

1.3.1 O jornalismo objetivo e sua origem anglo-americana

Principal caracteristica que os jornais atribuem a si mesmos, a objetividade ndo era
uma questdo importante até o inicio do século XIX nos Estados Unidos, quando os periddicos
tinham circulacdo limitada, atendiam a grupos politicos ou comerciais e, portanto, so tratavam
destes assuntos (SCHUDSON, 1978, p. 15).

A separagdo entre “fatos” e “opinides”, como se entende a objetividade, surgiu com a
penny press, ou Seja, 0S jornais mais baratos, criados a partir da década de 1830, que

valorizavam situacGes comuns (e excéntricas), as emocdes e o fato narrado perto de seu
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acontecimento (dai surge o conceito de tempo real). Este fendmeno estava intimamente ligado
a ascensdo da classe média americana, o que ampliou drasticamente o publico dos jornais,
segundo Schudson (1978, p. 50).

O conceito de jornalismo profissionalizado surge bem depois. A partir do fim do
século XIX, a identificacdo da classe média com os partidos declina, enquanto cresce o
interesse em relacdo a diversas profissdes. Nesta época, surgiram os clubes de imprensa,
aumentaram o salario e o prestigio dos repdrteres, foram fundados jornais profissionais em
Nova lorque e alguns repdrteres se tornaram tdo conhecidos, como Richard Harding Davis ou
Sylvester Scovel, que conquistaram maior independéncia em seu trabalho diante dos seus
editores (SCHUDSON, 1993, p. 290). Segundo o autor, o resultado disso é que, no inicio do
século XX, os repodrteres “tomaram como sua prerrogativa afirmar alguma coisa sobre o mais
vasto sentido da politica” (1993, p. 284).

O cenario acima revela a origem anglo-americana do jornalismo “objetivo” no século
XIX, como afirmou Chalaby (2003). Deste modo, o conceito de objetividade firmou-se num
momento em que a imprensa se profissionalizou e assumiu valores proprios, desenvolvendo
um novo género de texto.

Ao comparar a imprensa norte-americana e britanica com a francesa, no século XIX,
Chalaby mostra que os anglo-americanos apresentavam mais noticias, enquanto os franceses
tinham o habito de “interpretar e reescrever a informagdo” (2003, p. 31), geralmente de
acordo com a doutrina politica do jornal. Estavam, portanto, mais préximos dos “publicistas”,
que defendiam uma posicao politica nos periddicos.

Na época, 0 modelo francés de jornalismo sofria fortes influéncias tanto do campo
politico quanto do literario, permanecendo afastando do sistema anglo-americano, no qual o
jornalismo ja se mostrava “independente” destes outros campos. Vale acrescentar que a
Franca era uma referéncia fundamental para o jornalismo brasileiro do século XIX.

Apesar disso, vale ressaltar que, a partir do fim do século XIX (e ja em meados do
século XX, no Brasil), 0 modelo de jornalismo anglo-americano tornou-se dominante em
quase todo o mundo, adquirindo a caracteristica de um “género discursivo global”
(CHALABY, 2003, p. 48), em que o principal objetivo é ser neutro nas disputas politicas e
atender apenas ao interesse publico. Este é o valor que autolegitima o jornalismo perante a

sociedade e ressalta a sua importancia (GOMES, 2009, p. 70).
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1.3.2 O news management

Seguindo adiante nesta analise, é preciso fazer algumas consideracGes sobre o
desenvolvimento das relagcBes entre a imprensa e os atores politicos num cenario de
centralidade dos meios de comunicagdo de massa.

Em 1919, com uma classe jornalistica consciente de seu poder, a Conferéncia de Paz
de Paris marcou uma nova fase nas relagdes entre os politicos e a imprensa. A cobertura
daquele evento e seus impactos no publico norte-americano mostraram que a divulgacao
havia se transformado em requisito para a pratica politica. “Do inicio ao fim, a publicidade foi
um assunto politico da maior importancia”, destaca Schudson (1978, p. 165).

A partir dai, governos e politicos iniciaram um jogo de revelagdo e omissdo,
cooperacao e critica, especialmente em casos de seguranca nacional. O autor (1978, p. 170)
cita o conceito de “pseudoevento”, de Boorstin, para definir situacdes de mensagem
controlada e com o claro intuito de divulgacéo.

Surgia 0 news management (administracdo da noticia), ou seja, o relacionamento de
troca intensa entre a imprensa e 0s governos, nos quais o trabalho dos profissionais de
relacfes publicas ganhou importancia decisiva. Seja em campanhas politicas ou mesmo no
exercicio dos mandatos, a negociacdo com 0s veiculos de imprensa tornou-se uma atividade
essencial para influenciar a opinido publica e, consequentemente, 0 processo que se efetiva,
periodicamente, nas urnas.

Porém, o choque de objetivos entre a imprensa e a politica gera uma tensdo constante
entre os dois lados, como serd avaliado mais adiante. Por ora, € preciso ressaltar que, além de
influenciar diretamente a midia, os politicos também investiram no uso do formato

jornalistico para gerar credibilidade. Este é o tema do préximo sub-topico.

1.3.3 O jornalismo na politica

Diante da importancia social obtida pelo discurso jornalistico e do papel central da
imprensa para a opinido publica e para os atores politicos, nada mais natural que o formato
jornalistico também fosse absorvido pela politica, especialmente em momentos de campanha,

para adquirir credibilidade.
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Sobre a presencga de formatos jornalisticos em algumas campanhas eleitorais, alguns
exemplos brasileiros sdo bem ilustrativos. Em seu trabalho sobre a campanha eleitoral na
televisdo em Pernambuco, Oliveira revelou que, em 2002, “dos 19 programas do governador
Jarbas Vasconcelos, entdo candidato a reeleicdo, 17 utilizaram o formato do telejornal como
uma moldura a partir da qual o governador pode sustentar a sua imagem publica de gestor”
(2005, p. 4).

Com esta tatica, Vasconcelos conseguia divulgar as obras realizadas em sua gestéo, ao
mesmo tempo em que se distanciava do discurso politico panfletario. No total, o governador
apresentou 26 reportagens, com entrevistas gravadas na rua e no interior de residéncias,
fabricas e escolas, 30 notas cobertas e 17 apari¢des pessoais, nas quais ele tentava se mostrar
como um comentarista de TV (Oliveira, 2005, p. 12), compardvel aos especialistas
apresentados pela midia como referéncia de conhecimento numa determinada area.

Oliveira (2005, p. 11) lembra ainda que a campanha de Luiz Inacio Lula da Silva, do
PT, fazia alusdo aos programas jornalisticos da Rede Globo, em 1989, enquanto Fernando
Henrique Cardoso, do PSDB, em sua campanha de reeleicdo, em 1998, também usou o
formato jornalistico. Atualmente, quase todos os candidatos usam algum modelo jornalistico
em suas campanhas.

Também vale acrescentar que Cardoso e Vasconcelos, assim como se verd na
campanha de Gilberto Kassab, em 2008, usaram o jornalismo como um recurso de prestacao
de contas. Isso mostra que, para candidatos que buscam a reelei¢do, o “porto seguro” do
jornalismo pode ser uma estratégia eficiente.

De modo geral, é possivel dizer que o formato jornalistico, com seus rituais e simbolos
caracteristicos, tende a ser usado, principalmente na propaganda audiovisual, para atrair 0s
mesmos valores adjacentes a préatica do jornal — a busca da verdade, a defesa do interesse
publico, etc. Embora o objetivo da campanha eleitoral seja 0 convencimento e ndo somente a
informacao, 0 uso da “roupagem” jornalistica traduziu-se numa das principais estratégias do
marketing politico, especialmente devido ao formato longo do Horario de Propaganda
Eleitoral Gratuita (HPEG), que permite a criagdo de telejornais, ao contrario do modelo de
insercdes curtas, o que favoreceria spots publicitérios.

Porém, apesar do news management e da influéncia do modelo jornalistico para a
politica, a relacdo entre estes dois campos sempre foi complexa. No proximo subtdpico, a
analise se voltara para a crescente tensdo entre a politica e o jornalismo, destacando as

consequéncias para a pratica politica.
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1.3.4 Jornalismo: investigativo ou irresponsavel?

Para avaliar a crescente tensdo entre estes campos, € fundamental voltar aos anos
1960. Nesta época, a relagdo com o poder comega a mudar, pondo em Xeque O news
management. Influenciados pelo ambiente de contestacdo, jovens jornalistas desenvolvem

uma cultura critica, especialmente em relacdo ao Estado.

Para a imprensa, que durante muito tempo se identificava como uma oposi¢do leal ao
governo, a énfase no ‘leal’ foi reduzida, enquanto o destaque ao ‘oposi¢do’ foi ampliado e,
por sua vez, ajudou a alimentar a cultura critica proveniente do préprio governo.
(SCHUDSON, 1978, P. 180-181). tradugéo nossa *

Esta época gerou uma série de consequéncias para a midia. A primeira foi o
desenvolvimento do new journalism, que trouxe elementos literarios e emocionais para o frio
texto jornalistico. A segunda foi o fortalecimento de um jornalismo investigativo que buscava
a corrupcdo e a hipocrisia nas esferas de governo. A investigacdo do escandalo Watergate
pelos reporteres Bob Woodward e Carl Bernstein, do jornal Washington Post, levou ao
impeachment do presidente Richard Nixon e foi um marco desta nova fase — embora néo
tenha sido o Unico, pois a Guerra do Vietnd teve um impacto igualmente importante.

Outra consequéncia importante daquela época foi a critica que apontou 0s
pressupostos da objetividade jornalistica. Ela tem trés razdes principais: a de que toda
reportagem é escrita a partir de valores politicos, sejam do repérter ou de seu veiculo; a de
que o formato também interfere no texto, j& que fatos concretos, mesmo que sejam
“pseudoeventos” ganham mais destaque; e que o proprio jornalismo tende a reforcar as fontes
oficiais (SCHUDSON, 1978, p. 184-185).

Neste contexto, os métodos de apuracdo do jornalismo, que envolvem etapas como a
verificacdo dos fatos, a citacdo das fontes e a inclusdo dos depoimentos dos grupos em
conflito, se revelaram como um ritual estratégico para defender a “objetividade” e proteger o
profissional das criticas (TUCHMAN, 1972, p. 678).

Quando o canone da “objetividade” ¢ atacado, a agressividade e a fama conquistadas
pelo profissional desde os anos 1960 podem apontar tanto para um “jornalismo independente”
quanto para uma “midia irresponsavel”, frequentemente acusada de abusos por politicos e

outros atores sociais (SCHUDSON, 1995, p. 157).

* 0 trecho na versio em Inglés é: “For the press, which had long pictured itself as a loyal opposition to government, the stress
on ‘loyal” was muted, while the emphasis on ‘opposition” was fueled by, and in turn helped feed, the critical culture arising
from the government itself”.
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Para completar o quadro, as duvidas em relagdo a midia crescem diante da
homogeneizacdo dos veiculos da grande imprensa, como afirma Hewitt (2007, p. 123).
Independente das avaliacdes do autor sobre as posturas politicas da imprensa americana, a
situagdo nao ¢ muito diferente do que se observa no Brasil. Segundo Aldé, “os meios de
comunicagdo de massa oferecem macicamente uma diversidade limitada de enquadramentos”
(2004, p. 136).

O resultado é que, segundo a pesquisa de Aldé com eleitores brasileiros, os cidaddos
mais bem informados afirmaram que, em casos como o do Jornal Nacional, da Rede Globo,
“falta a esséncia”, ou seja, a explicagdo dos enquadramentos que orientam a leitura e

fornecem chaves reaproveitaveis cognitivamente.

Na naturalizagdo dos enquadramentos sobre a politica, presente na tendéncia dos individuos a
incorporar explicagdes visualmente “comprovaveis”, o Jornal Nacional, da Rede Globo,
ocupa um espago proprio, por ser considerado, de modo bastante consensual, um noticiario
“frio”, objetivo, sem a opinido e emocdo que caracterizam outros jornais € outros
apresentadores. Especialmente para os espectadores mais informados, essa constatacdo
reveste-se de um tom critico — 0 JN ndo cumpriria o papel fundamental de “passar a esséncia”,
o0s porqués, avaliando os fatos, permitindo ao espectador incorporar explicacdes que levem a
agdo, ou mesmo & reacio. (ALDE, 2004, p. 190)

No caso do Brasil, esta situacao reflete, em parte, 0 modelo de jornalismo adotado no
Pais, que Albuquerque (2009) compara ao Poder Moderador que existia no século XIX,
durante o Império. Para o autor, ao contrario do modelo europeu, no qual a participacédo
politica mais ativa se confunde com a defesa de uma posicao particular, no caso brasileiro “o
jornalismo concilia um papel politico ativo com a reivindicacdo do exercicio de um lugar
transcendental em relacdo as forcas politicas particulares, tipico daquele encontrado no
modelo americano do jornalismo objetivo” (ALBUQUERQUE, 2009, p. 10). Desta forma, a
imprensa se apresenta como mediadora dos conflitos e intérprete do interesse nacional.

Em resumo, este trabalho defende que a questdo gira em torno da diversidade limitada
de enquadramentos e na falta de uma opinido mais clara na imprensa. Como toda reportagem
apresenta um enquadramento, que reflete uma determinada visdo dos fatos, a imparcialidade
absoluta, como defende o discurso da “objetividade”, torna-se impossivel — e ai reside a
tensdo entre jornalismo e politica.

Afastando-se das criticas mais radicais, que denunciam a manipulacgao intencional dos
meios de comunicacdo de massa, adota-se a ideia de que o relacionamento tenso entre a
imprensa e a politica é consequéncia natural da ag&o jornalistica, ao revelar informacdes que a
politica gostaria de esconder e ao privilegiar enquadramentos que agradam a certos grupos e

desagradam a outros.
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Portanto, a questdo principal em torno desta tensdo “imprensa x politica” reside num
sistema de midia concentrado em poucos grupos e, de certa forma, homogeneizado, como foi
dito antes. Desta forma, o surgimento de novas fontes de informacdo politica torna-se um
imperativo para que diversos atores sociais possam apresentar alternativas ao publico,
contestando a cobertura dos principais meios de comunicacdo de massa — que, efetivamente,
gozam de forte credibilidade na sociedade. Um exemplo ilustra bem esta situacdo: segundo
estudo da empresa de relacGes publicas Edelman, a imprensa ainda € a instituicdo com maior
credibilidade para a elite brasileira (0s 25% mais ricos): 64% confiam nos meios de
comunicacdo, a frente de empresas (61%) e ONGs (51%). O governo, como representante da
classe politica na pesquisa citada, aparece somente com 22%.°

1.3.5 A politica busca alternativas

O fato € que, nas ultimas décadas, configurou-se um ambiente de forte desconfianca
da politica em relagdo aos meios de comunicacdo de massa, especialmente nos Estados
Unidos, mas também no Brasil. Em todos os casos, as criticas se voltam para a denuncia de
que a imprensa ndo € neutra, pois, ao privilegiar certos temas e enquadramentos, acaba
também embutindo valores e até posicGes partidarias.

Neste contexto, a politica passou a buscar alternativas para influenciar diretamente
seus eleitores. E uma das experiéncias pioneiras veio do campo politico conservador, nos
Estados Unidos, ainda nos anos 1950.

Em trabalho sobre os instrumentos de mobilizacdo politica usados pelos
conservadores, Viguerie e Franke identificaram, no fim dos anos 1950, a cria¢do da revista
National Review, por William F. Buckley Jr., como o0 marco no surgimento de um novo
movimento conservador (2004, p. 62).

Com o passar dos anos, trés novos instrumentos foram adicionados a estratégia
conservadora: o envio de correspondéncias diretas para eleitores, os programas de radio
conhecidos como talk-radios, com forte carater opinativo, e, mais recentemente, os canais de

TV a cabo. As cartas, inclusive, teriam sido armas fundamentais para eleger o republicano

® Confiraa reportagem da Folha sobre o estudo relativo a credibilidade das instituicGes:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u368150.shtml. Acesso em 07 jul. 2009.
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Ronald Reagan para presidente em 1980 (VIGUERIE e FRANKE, 2004, p. 145), escapando
as restricdes da midia, acusada de ser “liberal” — 0 que equivaleria a ser simpética ao Partido
Democrata.

Mais adiante, a Internet se juntou a estratégia dos conservadores norte-americanos — e
de partidos em todo 0 mundo, como uma nova possibilidade de atingir diretamente o publico,
sem a midia como intermediaria. 1sso sem contar o potencial para influenciar a propria
imprensa, que vem se mostrando cada vez menos permeavel ao agendamento de mensagens
dos politicos em sua pauta diaria, o que sera alvo de analise mais detalhada adiante.

Por ora, 0 novo potencial da Internet, seus usos pioneiros e o0 marco legal no Brasil séo

os temas do proximo capitulo.
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2 OPOTENCIAL DA INTERNET PARA A POLITICA

Diante do cenario exposto, no qual um sistema de midia bastante concentrado limitava
a interacdo entre produtores e consumidores de informacéo politica, a0 mesmo tempo em que
recebia criticas porque, supostamente, ndo seria tdo neutro como supde o discurso jornalistico,
surge a Internet com duas grandes vantagens: a reducdo dos custos, permitindo que novos
agentes criem seus veiculos; e a gama quase infinita de recursos disponiveis, desde videos e
audios até links e espacos para comentarios.

Emergia, assim, um enorme potencial para a pratica politica, especialmente em
contextos eleitorais, o0 que gerou fortes impactos para a relacdo entre politicos, jornalistas e
cidaddos. Um exemplo disso € a mobilizacdo de pessoas e a arrecadacdo de recursos para a
campanha, como j& foi citado, além da possibilidade de apresentar temas e enquadramentos
concorrentes aos da imprensa, contestando-a ou influenciando-a. Aparecia 0 modelo definido
aqui como “tribuna virtual”.

Estes sdo os principais temas deste capitulo, que se divide da seguinte forma: o
primeiro topico fara um resumo sobre o potencial da Internet para a politica; o segundo ira
analisar o formato da informac&o disponivel dos blogs e a divisdo dos autores em dois perfis
opostos; o terceiro abordara a questdo do capital simbdélico e o uso de modelos jornalisticos
em blogs de politica; o quarto revelara os exemplos pioneiros de uso politico da Internet, nos
Estados Unidos e no Brasil; por fim, o quinto topico ira tecer consideracdes sobre o marco
legal brasileiro, que imp0s restricbes ao uso da rede na campanha de 2008 e impediu agdes

mais inovadoras na rede, como as de Obama em terras norte-americanas.

2.1 Navegando num mar de oportunidades

O advento da Internet trouxe uma onda de adesdo dos agentes politicos ao novo meio,
com a esperanca de que a rede mundial de computadores iria contribuir para superar as
supostas manipulagdes da midia — ou melhor, como defende-se aqui, a predominancia de
certos temas e enquadramentos sobre outros. Em artigo no Observatorio da Imprensa,

Castilho (2010, p. 1), em tom otimista, afirmou que cada vez mais cidaddos investem na
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Internet como fontes de informacdo e espacos de debates devido a percepcdo de que a
Imprensa ndo seria uma mediadora, mas sim uma “parte interessada”.

De fato, a Internet traz vantagens para a pratica politica. Com seu formato
descentralizado e agil, que permite o surgimento de novos emissores, 0 ambiente virtual
diminui a dependéncia dos cidaddos em relacdo a imprensa para obter informagdo sobre os
negdcios publicos, permitindo inclusive o contato direto com os politicos e os grupos de
interesses especificos em tempo real (GOMES, 2001, p. 6).

Segundo Gomes, as informacdes que circulam pela Internet oferecem as seguintes

vantagens para a politica:

a) reforcam ou constituem vinculos civis de concernimento, e consequentes mobilizagdes, em
torno de temas e questdes — dai os exemplos das cartas-correntes politicas, das campanhas
mundiais para envio de correspondéncia eletrénica a pessoas e institui¢des do Estado com
vistas a pressiona-las em favor de uma causa determinada, e formas semelhantes; b) podem
diminuir consideravelmente a ‘invisibilidade’ dos temas e posi¢des em debate no Parlamento
para o0 cidaddo comum culto, aumentando, de algum modo, a possibilidade de
acompanhamento das disputas sobre a coisa publica; c) permitem um tipo particular de
engajamento que ndo solicita necessariamente uma mobilizagdo plena e constante do cidad&o;
mais de acordo, portanto, com a sensibilidade das formas de cidadania contemporaneas, a
saber, mais flexiveis, menos doutrinarias, mais eventuais, menos sistémicas, mais privadas e
hedonistas, menos burocréticas. (2001, p. 4-5)

Portanto, 0o engajamento politico torna-se mais eventual, mas também ganha em
diversidade e potencial de mobilizacdo, o que é fundamental em elei¢des e outras ocasifes
especiais.’ Esta mudanca tem ainda mais forca porque a informacdo disponivel para acesso
online ndo ¢ formada basicamente por “material circulante”, ou seja, aquele que se refere a
um periodo de tempo especifico e se torna caduco rapidamente, mas sim por material
arquivado e facilmente disponivel a qualquer pessoa (GOMES, 2001, p. 6) — o aspecto da
“memoria virtual” ¢ uma arma decisiva para referendar opinibes e contestar 0s
enguadramentos da midia, como serd mostrado mais adiante neste trabalho.

Com a imensa disponibilidade de material na Internet e o baixo custo para manter uma
pagina web — custo que, em alguns casos, pode se limitar ao tempo gasto para as atualizacdes,
ja que muitos softwares sdo gratuitos —, qualquer pessoa pode se tornar emissora de
informagdo. Para quem atua no cenério politico, a busca de novos espagos de enunciacéo e
interacdo torna-se essencial para lutar por seus objetivos na sociedade quando a cobertura

dominante da midia ndo é favoravel.

® Por sinal, as primeiras demonstragdes de forga da Internet para a mobilizagdo politica, em ambito global, surgiram ainda em
1999, durante os protestos antiglobalizagdo realizados na reunido da Organizacdo Mundial do Comércio (OMC), em Seattle,
nos Estados Unidos. Os protestos contaram com mais de 400 organizagdes sociais de todo 0 mundo e foram marcados com
antecedéncia, gragas ao apoio da Internet. Sobre a organiza¢do dos movimentos sociais globais, saiba mais neste link:
http://integracao.fgvsp.br/13/noticias.htm. Acesso em 11 out. 2009.
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Ao analisar o surgimento de novas fontes de informacgéo na rede, Amaral afirmou que
a Internet contribuiu para a democratizagdo na difusdo das informagdes. A autora mostrou
ainda que esse processo levou ao surgimento dos self media, homens que se tornaram midias

individuais, como é o caso de muitos blogueiros.

Esta democratizagdo do universo da comunicacdo nasce com o modelo de individualizagéo e
de personalizacdo que emerge desta nova esfera tecno-social que é o ciberespaco. Rosental
Alves, nas jornadas “Dez Anos de Jornalismo Digital em Portugal”, realizadas na
Universidade do Minho (2 e 3 de Junho de 2005), referiu-se ao conceito de “sociedade on
demand”. A ideia de que 0s media estdo a perder o controle para a audiéncia, que o jornalista
deixa de ser o Unico gatekeeper. (AMARAL, 2006, p. 49)

Um dos exemplos deste fendbmeno é o norte-americano Hugh Hewitt, um radialista
que levou sua fama (e confiabilidade) entre certos pablicos para a pagina pessoal na Internet.
Alinhado com o grupo politico conservador, que desconfia de um viés favoravel ao Partido
Democrata nos principais veiculos da imprensa nacional, Hewitt retne informacédo e opinido

sobre a politica, atraindo leitores que buscam informacdo confiavel.

A maioria das pessoas que 1€ Hugh Hewitt o faz porque confia em mim e ndo tem tempo ou
disposicéo para vasculhar as noticias politicas, nacionais ou internacionais todo dia ou hora,
ou editar o que pode ler. Eu sou um atalho, uma conveniéncia. (HEWITT, 2007, p. 121).

Hewitt seguiu o caminho aberto por Matt Drudge, que se considera um “libertario”,
mas é visto como proximo ao campo conservador (VIGUERIE e FRANKE, 2004, p. 285).
Em 17 de janeiro de 1998, ele usou seu site, o Drudge Report’, para revelar o suposto caso de
Monica Lewinsky com o entdo presidente Bill Clinton, que quase levou ao impeachment do
politico democrata.

Adiante, em 2002, jA com os blogs, a vitima dos internautas foi o entdo lider da
maioria republicana no Senado, Trent Lott. Numa festa partidaria, ele havia anunciado seu
voto h&d muitos anos num antigo companheiro de partido, Strom Thurmond, afirmando que
sua eleicdo evitaria diversos problemas que ocorriam na época. Quando concorreu a
Presidéncia, Thurmond representaria um movimento para manter a Segregagdo racial
(TRIPPI, 2004, p. 228). A imprensa tradicional ignorou a importancia da declaracdo, mas
diversos blogueiros seguiram o caso e descobriram um discurso antigo de Lott com 0 mesmo
conteudo, basicamente. Resultado: a imprensa entrou no caso e 0 republicano teve que

renunciar a lideranca.

" O site de Matt Drudge ainda é uma fonte importante de informagao politica nos Estados Unidos. Para acessa-lo, confira o
link: http://www.drudgereport.com/. Acesso em 12 out. 2009.
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Vale ressaltar que a importancia dos blogs, no caso americano, € decorrente de dois
fatores ja citados: a desconfianga da midia tradicional, especialmente entre os cidaddos mais
engajados politicamente, e a identificacdo partidaria ou ideoldgica entre leitor e blogueiro.
Para estes usuarios da rede, a “objetividade jornalistica” ndo se traduz na realidade,
principalmente na chamada “grande imprensa”. Sem a facilidade para buscar informacao nos
meios de comunicacdo de massa, a identificagdo com os blogueiros torna-se o principal
caminho para orientar o cidaddo que busca a informacéo confiavel.

No Brasil, a situacéo é diferente, pois alguns dos blogueiros mais influentes, como fica
evidente nesta pesquisa, sdo jornalistas. Como ja foi dito, a imprensa possui alta credibilidade
na sociedade brasileira, o que transforma o jornalismo numa ferramenta para atrair o publico
que procura informacao na rede. Mesmo assim, o perfil pessoal do blog e os comentarios dos
leitores (em geral, engajados) demandam um posicionamento politico, o que também afasta
estes profissionais do “jornalismo candnico”.

A relacdo entre os blogs politicos e o jornalismo seré discutida com mais profundidade
adiante. Por ora, vale ressaltar que surgem novas possibilidades de acdo politica nos espacos
da Internet, que se renovam continuamente. Primeiro eram os sites, depois vieram os blogs e
as redes sociais, ou seja, espacos da Internet criados para compartilhar informac6es e gerar
grupos — alguns exemplos sdo: Orkut, Twitter, Facebook, etc. O préximo topico se voltard
para a analise da origem e o perfil dos blogs selecionados.

2.2 A disputa entre os perfis dos blogs

Para discutir o embate entre dois modelos opostos para os blogs, é preciso antes
defini-los e situar o contexto de seu surgimento. De acordo com Blood (2003, p. 61), o blog ¢
uma pagina eletrdnica com textos, chamados de posts, dispostos em ordem cronoldgica
inversa, ou seja, 0S mais recentes aparecem no topo do espaco — 0 que j& € uma grande
diferenga em relagdo ao jornalismo, que hierarquiza as noticias de acordo com seus proprios
critérios. No inicio, os blogs apresentavam links para artigos da midia e outros sites,
geralmente com uma breve descricdo ou comentario. Nesta fase, nem todos os blogs
permitiam a inclusdo de comentarios dos leitores, o que ganhou se tornou essencial com o

passar do tempo.
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Os blogs ganharam forga a partir da explosdo da web, observada entre 1996 e 1997
(ESCOBAR, 2007, p. 55), quando os novos softwares de publicacdo na rede tornaram este
processo mais simples e rapido, a partir de formatos pré-definidos. Com isso, assistiu-se a
explosdo dos diarios virtuais, mas mantendo a ordem cronoldgica inversa nos textos
(BLOOD, 2003, p. 61). Assim, em sua evolucdo inicial, o blog j& apresentava um caréater
pessoal, informal e interativo, com a preocupagdo, em muitos casos, de reunir informacdes e
opinides, além da permeabilidade para fontes diversas. Estes aspectos terdo impacto direto
nos blogs de politica.

Ap06s definir o blog e apontar seu contexto de criacdo, a questdo recai agora sobre o
perfil dos blogueiros. Nos ultimos anos, foram apontados dois perfis bem distintos de autores
de blogs: os amadores e os profissionais (PENTEADO, SANTOS e ARAUJO, 2008, p. 5-6).
As diferencas entre os dois grupos refletem as visdes opostas sobre a Internet como fonte de
informac&o e a desigualdade no poder de influenciar a midia e atrair leitores.

Por um lado, o grupo dos amadores entende que a rede deveria funcionar como um
“meio de informagdo marginal as grandes corporacdes mididticas” (PENTEADO, SANTOS e
ARAUJO, 2008, p. 6). Desta forma, os blogs de profissionais como Ricardo Noblat, do jornal
O Globo, ou Reinaldo Azevedo, da revista Veja, ndo poderiam representar o blog em seu
sentido mais puro.

Por outro lado, cada vez mais jornalistas, tanto no Brasil como nos Estados Unidos,
criaram seus blogs como parte da atividade profissional, gerando um novo modelo de
jornalismo. Ao mesmo tempo, politicos também apostaram nos blogs e até utilizaram recursos
jornalisticos para reproduzir o estilo destas paginas informativas.

Malini mostrou que a disputa esta na génese dos proprios blogs. Eles surgiram numa
cultura colaborativa, que valorizava as construc@es coletivas atraves dos links e das redes de
blogueiros (2008, p. 2). Porém, as paginas s6 ganharam importancia como fontes de
informagdo depois dos atentados de 11 de setembro de 2001, nos Estados Unidos. Na ocasiéo,
0s grandes portais informativos ficaram congestionados e os usuarios foram empurrados para
fontes alternativas — os blogs (2008, p. 8).

A partir de 2001, com o surgimento dos warblogs, paginas mais voltadas para temas
de guerra, vozes conservadoras se agregaram a um ambiente que era, basicamente, de
esquerda. Ao mesmo tempo, a grande imprensa passou a investir nos blogs, noticiando o
surgimento da nova ferramenta e criando suas proprias paginas.

Na Guerra do Iraque, por exemplo, Recuero (2003) lembrou que ja havia blogs oficiais

dos veiculos de imprensa, como 0 Reporter’s Log, da britanica BBC, ou o Diario de Bagda,
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criado pela Folha de S. Paulo. Eles mantinham um estilo bem mais pessoal e humano na
cobertura do conflito.

Além disso, a autora citou a reportagem “Didrios Virtuais se popularizam na Rede”, da
Folha de S. Paulo, o texto “Os blogs saem da adolescéncia”, do Jornal da Tarde, e uma
matéria da revista norte-americana Forbes, com uma lista dos cinco melhores warblogs e uma
enquete para os leitores votarem na melhor pagina (2003, p. 12).

A autora também mencionou paginas consideradas independentes. O iraquiano que se
identificava como Salam Pax, dono do blog Where is Raed?, foi um dos mais famosos
cronistas da guerra®, tanto que se tornou tema de reportagem da agéncia norte-americana
Wired News ao ser alvo de hackers. No Brasil, Pax virou noticia no Observatorio da
Imprensa, num texto sobre blogs ligados ao Iraque (RECUERO, 2003, p. 4).

E interessante notar que a legitimacdo dos blogs também passa, em parte, pelas
citacdes na midia. Apesar de todas as denuncias de manipulagdo e parcialidade, muitas vezes
dos atores envolvidos com a politica, a imprensa e seu discurso de “objetividade” se mantém
como uma das referéncias mais confidveis para a sociedade em geral — de acordo com a
pesquisa citada anteriormente, a confiabilidade da imprensa é muito maior que a dos politicos.

Portanto, para a maior parte do publico brasileiro, o discurso da “objetividade”
permanece como uma referéncia de credibilidade que atrai os cidaddos para sites e blogs
jornalisticos e serve como inspiracdo para muitas paginas de politicos. Como ja foi dito, nos
Estados Unidos o jornalismo concorre com a identificacdo ideoldgica ou partidaria como
critério para buscar informag6es na rede. Nos dois casos, a autoridade que os donos de blogs,
sejam politicos ou jornalistas, trazem da sociedade é essencial para determinar sua capacidade
de atrair leitores e até para influenciar a imprensa em cenarios eleitorais. Este tema sera

desenvolvido no préximo topico.

2.3 O capital simbolico e a aproximacéo entre jornalismo e politica

A questdo da credibilidade é o ponto central na discussédo sobre o perfil dos blogs,

mostrando que ha uma desigualdade entre os independentes e os profissionais quando a

8 0 blog de Salam Pax deixou de ser atualizado em 2004, mas seu contelido ainda esta disponivel em:
http://dear_raed.blogspot.com/. Acesso em 04 nov. 2008.
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questdo é informacéo politica na Internet. Trata-se do “capital simbolico”, que faz parte das
analises de Bourdieu em torno dos conceitos de campo e capital.

O campo surge como uma configuracdo de relacdes socialmente distribuidas. Neste
cenario de lutas para constituir o dado pela enunciacdo, legitimando visdes de mundo,
Bourdieu (2009, p. 145) afirmou que o capital simboélico “ndo é outra coisa sendo o capital,
qualquer que seja a sua espécie, quando percebido por um agente dotado de categorias de
percepcdo resultantes da incorporacdo da estrutura da sua distribuicdo, quer dizer, quando
conhecido e reconhecido como algo de 6bvio”. Assim, o capital simbolico ¢ capaz de transitar
entre varios campos e conferir sentido ao mundo, justamente pelo poder da enunciagéo.

Nesta luta pelo poder simbolico, que envolve o acesso ao “local da palavra”, dois
fatores importantes para determinar o capital de cada agente sdo: o pertencimento a um
determinado campo e a sua posi¢cdo nele. Ao tratar da politica, Bourdieu (2009, p. 55-56)
afirmou que havia uma hierarquia entre os campos. E o primeiro a ser citado é justamente o
campo politico, de homens interessados no jogo, percebidos como “juizes e partes”, portanto,
suspeitos de produzirem “interpretagdes interessadas”. Em seguida, o autor menciona o
campo jornalistico, cujos profissionais “podem e devem adotar uma retorica da objetividade e
da neutralidade”, que se apoia na palavra de especialistas.

A questdo do capital simbolico, apresentada tanto pelos jornalistas quanto pelos
politicos, pode ser apontada como uma das explicacGes para a existéncia de uma espécie de
“blogs de elite”, como definiram Farrell e Drezner (2008, p. 16) ou “blogs da lista A”, como
afirmou Wallsten (2005, p. 1), que apresentam indices superiores de audiéncia na rede.

Vale acrescentar que as relacdes anteriores com membros influentes da midia, comuns
a jornalistas e politicos, sdo um dos principais fatores apontados para justificar a importancia
dos “blogs de elite” (FARRELL ¢ DREZNER, 2008, p. 17), ja que a leitura destas paginas,
entre o conjunto dos cidaddos, ainda é baixa. Os autores revelaram que, nos Estados Unidos,
apenas 7% dos cidaddos em geral usavam os blogs, contra 83% entre os jornalistas (2008, p.
28). Assim, a capacidade dos blogs para ser fonte dos jornalistas e influenciar a prépria midia
é fundamental para a legitimidade destas paginas e para a obtencdo de uma cobertura mais
favoravel aos agentes politicos — mesmo que isso se expresse numa midia alternativa, como é
0 caso dos conservadores norte-americanos.

Diante do discurso da “objetividade” e sua credibilidade social, ¢ evidente que o
campo do jornalismo detém, de forma privilegiada, o capital simbdlico, “pois é da natureza do
jornalismo fazer crer” (BERGER, 1997, p. 5). Com isso, a disputa diaria do jornalismo esta na

passagem do acontecimento para o relato, quando séo feitas as diversas inclusdes e exclusfes
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que geram legitimacdo (ou auséncia dela) aos atores politicos. Este processo de
“agendamento” dos temas que chegam ao debate social e selecdo dos enquadramentos que
orientam a interpretacdo destes assuntos esta no cerne das pressdes que a imprensa sofre dos
politicos, igualmente dotados de capital simbolico para falar sobre os assuntos politicos e
eleitorais mais recentes.

Neste ponto, os campos do jornalismo e da politica se mostram interdependentes.
Como espaco de lutas intensas, que giram em torno da capacidade da transformar as relagdes
de forcas e conquistar o poder na sociedade, o campo politico tem como alvo de cobica
principal a opinido puablica e, portanto, depende fundamentalmente do capital simbdlico
acumulado em suas disputas. Desta forma, o reconhecimento e a consagracdo dos politicos
passam, entre outros fatores, pela legitimacao dos jornalistas (BERGER, 1997, p. 6), que, por
sua vez, também recorrem aos agentes politicos como autoridades para preservar seu ritual de
objetividade. Como ja foi dito, 0 news management ¢ uma forma de mediar esta relacdo e
reduzir as tensdes, o0 que nem sempre é possivel.

Quando esta relacdo passa para a Internet, os dois campos que estdo em primeiro plano
na producdo de informacdo politica desenvolvem modelos de blogs que tendem a se
aproximar. O agente politico ganha um novo “local da palavra”, independente de mediagao,
para falar diretamente aos cidaddos e interferir na pauta da imprensa — este é o modelo
chamado aqui de “tribuna virtual”. Muitas vezes, os politicos empregam o proprio formato
jornalistico como meio de atrair a credibilidade que este campo possui, 0 que ja era feito, por
exemplo, no HPEG brasileiro.

Por outro lado, os blogs dos jornalistas, herdando parte das caracteristicas dos diarios
virtuais, se afastam do modelo da “objetividade” e apresentam um forte carater de expressao
politica — este ponto ficard claro adiante, na analise dos casos concretos. De modo geral,
pode-se dizer que, com a Internet, o jornalista ndo pode se apresentar como um “professor”,
que controla o processo de divulgacdo das noticias, devendo estar aberto para responder aos
politicos e cidaddos, dialogando com eles de modo mais franco e informal. Se obtiver éxito
nesta tarefa, ele podera também contribuir para a manutencdo de boas préaticas informativas
numa rede em que “tudo vale” (BARDOEL e DEUZE, 2001, p. 103). Portanto, a interacao
com os leitores e a mescla de informagédo e opinido aproximam politicos e jornalistas em
relacdo ao uso que fazem de seus blogs.

Portanto, apesar das resisténcias aos blogs profissionais, € evidente que eles trazem
para 0 mundo virtual um capital simbdlico diferenciado em relacdo aos demais blogueiros

para influenciar os meios de comunicacdo e interferir nos processos politicos e eleitorais.
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Além disso, politicos e jornalistas empregam, nos blogs, modelos informativos que se
aproximam, mesclando jornalismo, opinido e interacdo. Estes fatores justificam a escolha de
blogs destes dois tipos de atores para a realizacdo desta pesquisa, cujo objetivo é avaliar o uso
da Internet numa situacdo real de competicéo politica no Brasil.

Feitas estas consideracdes, o trabalho se voltara agora para os exemplos concretos de
uso da Internet para a politica. Assim, serd possivel verificar como o potencial da rede foi

concretizado em elei¢des anteriores a que este trabalho analisa.

2.4 A politica na Internet

Apos focar as mudancas na relacdo entre jornalismo e politica com a Internet e os
formatos informativos que foram desenvolvidos nos blogs, € preciso avaliar 0 novo potencial
de mobilizacdo nas campanhas eleitorais com as novas tecnologias de comunicacdo. Nos
Estados Unidos, que foram pioneiros no uso da Internet para a politica, o primeiro a emprega-
la foi Bill Clinton, na campanha presidencial de 1992, com a divulgagdo de discursos,
anuncios e dados biograficos num site ligado a sua candidatura. Mas, como ainda havia
poucos usuarios da rede, a repercussao foi minima (BIMBER e DAVIS, 2003, p. 23).

Mais adiante, em 1996, com a introducdo da World Wide Web e seu formato bastante
visual (e comercial), os candidatos investiram mais em sites e o postulante republicano a
Presidéncia Bob Dole chegou a anunciar o endereco de sua pagina durante um debate,
convidando os eleitores a visita-lo. Nesta época, os sites basicamente reforcavam os temas da
campanha, mas também houve algumas experiéncias, como no dia em que Clinton convidou
0s Visitantes de sua pagina a enviar cartbes virtuais para seus amigos (BIMBER e DAVIS,
2003, p. 24). No mesmo periodo, também surgiram sites de apoio ou critica aos principais
candidatos.

O processo avangou ainda mais em 2000. Ao perceberem que a Internet permitia uma
comunicacdo direta com o publico, os candidatos investiram nos sites de forma intensa,
divulgando material de campanha, enviando informativos, solicitando a adeséo de voluntarios
e estimulando as doacdes de recursos (PALETZ, 2002, P. 234). Tanto George Bush quanto Al
Gore usaram as ferramentas da Internet com estes objetivos, mas os maiores destaques
ficaram com outros candidatos. John McCain, pré-candidato republicado e que foi derrotado

em 2008 pelo fendmeno Obama, chegou a arrecadar 6,4 milhdes de dolares em sua pagina.
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J& o candidato do Partido Verde, Ralph Nader, apostou na Internet para conquistar 5%
dos votos e credenciar-se para receber fundos federais. A estratégia divulgada em sites e e-
mails era obter votos para Nader onde Bush ganharia com folga e ampliar os votos para o
democrata Gore onde a disputa estava acirrada (PALETZ, 2002, p. 236). Assim, ele conseguia
seu objetivo e ainda tentava ajudar Gore, que acabou perdendo para Bush. Paletz revelou
ainda que os candidatos norte-americanos também tentaram influenciar a midia, enviando
noticias da campanha e até material negativo sobre os outros candidatos (2002, p. 235).

Porém, o exemplo de maior sucesso nos primordios do uso politico da Internet nos
Estados Unidos ocorreu em 2003, com o pré-candidato democrata a Presidéncia Howard
Dean. Um dos gerentes da campanha, Trippi (2004) relatou como o uso da Internet teve papel
decisivo para reunir mais de 600 mil pessoas engajadas na campanha e arrecadar mais de 50
milhGes de dolares em doagbes, a maioria delas em pequenas quantias, de cem doélares ou até
menos do que isso.

Para a mobilizacdo de pessoas, o principal recurso foi o site Meetup.com (um dos
precursores das redes sociais), nos quais as pessoas podiam Se organizar por interesses e
regibes para marcar encontros ao vivo. Quando o préprio Trippi descobriu o site, havia 432
pessoas no site interessadas em dar apoio a Dean. Assim que o link para o Meetup foi incluido
no site de campanha, o numero de seguidores de Dean pulou para 2.700 (TRIPPI, 2004, p.
84). E ndo parou mais de crescer até chegar a 190 mil.

O curioso € que a campanha de Dean também usou o recurso do blog, que se chamava
Blog for America. A pagina tinha muito material informativo, mas o que Trippi destacou
mesmo foi o carater bem pessoal dos textos, inclusive de Dean, bem como as respostas dos
usuarios (2004, p. 144). Assim, a campanha de Dean cresceu ao largo dos meios de
comunicacdo tradicionais, ganhou importancia na midia com sua ascensdo, chegou a liderar as
pesquisas na pré-campanha democrata e tornou-se um ponto de transicdo. Para Trippi, foi um
“milagre pontocom”.

A partir dai, na transicdo para 2004, a campanha de Dean acabou se perdendo em seus
proprios erros e em discursos infelizes, deixando a licdo de que a campanha nédo pode focar
apenas na Internet. No campo conservador, Viguerie e Franke reconheceram as inovagdes de
Dean e afirmaram que ele poderia até ter vencido as etapas iniciais das primarias democratas e
conquistado a indicacdo do partido se tivesse investido mais na mobilizacdo de pessoas e no
conhecimento do eleitor nos estados-chave de lowa e New Hampshire, onde o cenario comega
a ser definido (2004, p. 317).
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Viguerie e Franke (2004, p. 305) também ressaltaram que o0s conservadores
dominavam os debates e a midia alternativa politica na Internet, com sites e blogs, mas a
tarefa de organizacéo politica na rede estava muito mais forte no campo democrata. Com sua
capacidade de organizar militantes para lutar contra 0 modelo de poder estabelecido, o
movimento de Dean, relatado por Trippi, trouxe para o primeiro plano as mensagens da
mudanga (o grupo de Trippi criou o blog Change For America apds a campanha) e de
mobilizacdo dos cidaddos. Sem saber, os autores citados estavam antecipando o fendmeno

Obama, que monopolizou os debates sobre a campanha de 2008.

2.4.1 ‘Yes, we can’: Obama e a Internet conquistam a América

Filho de um imigrante queniano, o senador Barack Obama contou com a ajuda
decisiva de outra descendente de estrangeiros: Rahaf Harfoush, uma canadense de origem
siria que se encantou com a mensagem do democrata e largou tudo para se envolver com a
campanha — mais especificamente, com a Internet.

Apos a vitdria, Harfoush escreveu um livro (Yes We Did!: An Inside Look at How
Social Media Built the Obama Brand) em que mostra como a Internet e as midias sociais
foram decisivas para consolidar a imagem de um politico carismatico, associa-lo a ideia de
mudanca e transforma-lo num icone que ampliou os instrumentos de mobilizacdo na
campanha e mudou a relacdo entre cidadaos e politicos.

Em seu livro (2009, p. 27), Harfoush aponta algumas licbes do uso de midias sociais,
como o Orkut e o Twitter, para a persuasao politica. Segundo ela, é preciso gerar uma noc¢éo
de comunidade, definindo os valores seguidos e as causas defendidas, realizando rituais
especificos, como a organizacdo de encontros virtuais, e estimulando a participacdo dos
usuarios, para mostrar que eles e o candidato estdo atuando juntos. Por sinal, a autora (2009,
p. 15) também ressaltou a importancia de oferecer incentivos para o engajamento popular,
como a personalizacdo da interagdo, 0 que gera uma resposta mais positiva dos internautas —
mas também demanda uma enorme equipe de Internet para fugir aos e-mails padronizados e
totalmente impessoais.

Em entrevista ao jornal espanhol El Pais, Harfoush apresentou mais nimeros sobre o
sucesso da campanha virtual de Obama. O presidente contou com 3,2 milhGes de amigos no

site Facebook e 137 mil seguidores no Twitter, bem mais do que Hillary Clinton, sua rival nas
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primarias democratas, e do que John McCain, seu adversario republicano. Além disso, a
campanha reuniu 35 mil grupos de voluntarios, que conseguiram 13 milhdes de enderecos de
e-mails de eleitores aos quais enviaram um bilhdo de mensagens, convidando para 200 mil
eventos. Esta mobilizacdo arrecadou nada menos do que 750 milhdes de dolares, mais do que
o dobro de McCain, através de pequenas doagdes entre 20 e 50 ddlares.

Ainda sobre a campanha norte-americana, lasulaitis (2009, p. 13) revelou, a partir de
dados do instituto de pesquisas Pew Center, que 59% dos eleitores realizaram algum tipo de
atividade de campanha pela Internet, sendo que 37% deles visitaram algum site de campanha
ou blog politico, o que reforga o interesse do publico pelos mecanismos de interacdo da rede.
Sobre a arrecadacdo, a autora sugeriu que as microdoagdes reduziram a importancia dos
grandes doadores, o que pode levar a uma competicdo mais igualitaria e a uma participacédo
mais intensa dos cidad&os na fiscaliza¢do dos governos (2009, p. 30).

Os 104.454 videos de Obama disponiveis na web foram assistidos nada menos do que
889 milhdes de vezes. E 0 mais importante: os internautas americanos fizeram agdes sem a
tutela do candidato.® Ao analisar a campanha norte-americana, Gomes, Fernandes, Reis e
Silva (2009, p. 24-25), enumeraram varias outras iniciativas de Obama, como o envio de
mensagens por celular, a criacdo de espacos para debate, a colaboragdo dos eleitores e até a
insercdo de anuncios em jogos online. Os autores afirmaram que a utilizagdo integrada de
varias ferramentas virtuais foi um fator decisivo para o sucesso do candidato democrata,
chegando a seguinte concluséo:

Ao fazer toda essa paraferndlia tecnoldgica trabalhar a seu favor, por fim, Obama atingiu da
maneira mais direta os seus eleitores. E, com muita eficacia — como se pdde ver aqui,
sobretudo no conteldo das mensagens SMS e na sua rede social —, ele se aproximou das
pessoas produzindo a imagem de alguém a distancia apenas de um clique e de ser todo
ouvidos para seus eleitores. A impressdo persistente resultante desta anélise € a de que, para o
eleitor-intenauta americano, durante a campanha, ao estabelecer este ambiente de diélogo,

Barack Obama néo estava fazendo apenas publicidade. (GOMES, FERNANDES, REIS E
SILVA, 2009, p. 25)

A estratégia de segmentacdo das mensagens reforcou a idéia de contato direto com o
eleitor, a ponto de Harfoush afirmar ao jornal espanhol: “Na realidade, com a internet e as
redes sociais, estamos voltando ao boca a boca”.

Porém, como a propria Harfoush admitiu, a tecnologia ndo seria nada sem uma
estratégia sélida de campanha que levasse as pessoas a votar. Neste ponto, o carisma do

candidato também teve um papel fundamental, ao lado de sua magnifica capacidade oratoria,

® Sobre os acessos aos videos de Obama, confira em: http://uolpolitica.blog.uol.com.br/arch2008-11-02 2008-11-08.html.
Acesso em 21 nov. 2008.
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reunindo a emogdo e a intimidade dos discursos tipicos da era da TV, como foi dito
anteriormente, com um conhecimento histérico e uma argumentacdo embasada que faltavam a
outros politicos.

Mais do que isso, a estratégia de Obama também néo prescindia da imprensa, ja que as
inovacOes da campanha foram uma das formas mais eficientes para obter cobertura favoravel
da midia. H& um exemplo bem ilustrativo disso: no dia 23 de agosto, Obama anunciou que
seu candidato a vice seria 0 senador Joe Biden. O anuncio foi feito no site oficial e através de
e-mails e mensagens de celular, nas quais Obama agradecia pelo apoio do cidaddo e pedia a

ele para entrar na sua pagina (http://my.barackobama.com) e mostrar que estava satisfeito

com a escolha. O anuncio por e-mails e mensagens de celular estimulava o engajamento dos
eleitores, a0 mesmo tempo em que foi destacado nos principais veiculos de imprensa dos
Estados Unidos e do Brasil."

Enguanto ganhava espaco na midia espontaneamente com suas inovac¢des, Obama
alinhava as mensagens de Internet ao forte investimento realizado em TV — para cada dolar
gasto com propaganda na rede, foram gastos trés dolares na televisdo, como revelou uma nota
da coluna Panorama Politico, do jornal O Globo, publicada no dia 16 de outubro de 2009.

Portanto, a estratégia apresentava a capacidade de mobilizar eleitores e chamar a
atencdo da midia, mas tudo isso aliado ao forte investimento nos mecanismos tradicionais de
campanha politica na midia. A integracdo da Internet a uma estratégia ampla de marketing
pelos meios de comunicagdo, o que pode ser visto como o uso eficiente do “complexo
ecossistema comunicativo” existente no mundo contemporaneo, parece ser o caminho mais
forte no exterior. Porém, ainda esta em fase embrionaria no Brasil, como serd visto na

proxima secao.

2.4.2 A Internet na politica brasileira

No Brasil, 0 uso da Internet para a politica pode ser visto com mais frequéncia a partir
da eleicdo presidencial de 1998, quando o Pais ja possuia mais de dois milhdes de usuarios da
rede mundial de computadores (FERNANDEZ, 2005, p. 61). Mas ainda havia muitas

1% 50bre 0 antincio do vice de Obama, muitas reportagens poderiam ser citadas. Segue o link para um dos textos encontrados
sobre o assunto: http://gl.globo.com/Noticias/0,,MUL734220-15525,00-
OBAMA+ANUNCIA+OFICIALMENTE+ESCOLHA+DE+BIDEN+COMO+VICE.html. Acesso em 11 out. 2009.
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deficiéncias. Fernandez mostrou que, em 1998 e 2000, 17% dos sites analisados em sua
pesquisa sobre campanhas eleitorais brasileiras sequer apresentavam informacdes eleitorais
completas, ou seja, nome, nimero, nome do candidato a vice, partido e coligacdo (2005, p.
67). Segundo o trabalho, “um exemplo foi o site da candidata Luiza Erundina do PSB em
2000, que divulgou o site de seu mandato como deputada como se fosse o de sua campanha a
prefeita de Sao Paulo sem citar que era candidata”.

Porém, em 2002, este percentual de sites eleitorais com informagdes incompletas ja
havia caido a zero. Outro dado apresentou crescimento: o percentual de sites analisados com o
plano de governo do candidato subiu de 44% em 1998 para 85% em 2002 (FERNANDEZ,
2005, p. 73). No entanto, em relagdo a mobilizacdo, o autor mostrou que o pleito com maior
apelo a mobilizacdo dos eleitores pela Internet foi em 2000, quando a disputa era municipal:
na época, 75% dos sites tinham alguma secdo para convidar os internautas a participar do
processo eleitoral.

Outra informacdo importante refor¢ou a aproximacao entre a politica e o jornalismo na
Internet, mas com o crescente carater opinativo que se revelou uma caracteristica forte nos
blogs analisados aqui. O autor mostrou gue, entre 1998 e 2002, uma média de 80% dos sites
de candidatos apresentaram noticias. Ao mesmo tempo, cresceu de 67% para 85% o0
percentual de paginas que, além das noticias, optaram por divulgar opinides de autoridades
sobre a disputa eleitoral (FERNANDEZ, 2005, p. 87).

Embora o uso da Internet ainda ndo seja tdo diversificado e complexo no Brasil como
nos Estados Unidos, em parte devido as restricbes legais, alguns politicos brasileiros ja
usaram a rede de forma criativa, especialmente para influenciar os meios de comunicacéo de
massa e levar informacgdes ao publico. Porém, foram raros os casos de uso da rede para a
mobilizacdo dos eleitores em acdes de campanha e para a arrecadacao de fundos no Brasil até
o pleito de 2006.

Um bom exemplo de uso da rede para influenciar a midia e criar um novo canal para
informar os eleitores aconteceu durante as elei¢cdes presidenciais de 2002, quando os sites dos
candidatos ampliaram o publico atingido diretamente pelas campanhas e ainda serviram para
criar fatos noticiaveis, com um impacto relevante na cobertura da imprensa (ALDE e
BORGES, 2004, p. 13).

Na ocasido, com menor controle da Justica Eleitoral, os sites deram destaque a
campanha negativa movida por alguns candidatos, especialmente José Serra e Ciro Gomes, 0
que gerou repercussdo na midia. Reforcando a importancia dos formatos jornalisticos (ou

webjornalisticos) como forma de obter credibilidade, Steffen (2007, p. 4) destacou a
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semelhanca entre as paginas iniciais dos candidatos a presidente, em 2002 e 2006, com a capa
dos principais portais informativos do Brasil, como o Terra e 0 UOL. Confirmou-se a tese de
que a politica se apropria dos modelos midiaticos ja consolidados.

Em 2006, outro exemplo de influéncia dos blogs na midia aconteceu em setembro, em
meio a campanha para as elei¢es presidenciais. O blog do entdo prefeito do Rio de Janeiro,
César Maia (que ele atualmente chama de “ex-blog”, ou seja, um informativo enviado por e-
mail e sem espaco para comentarios), denunciou que um trecho da propaganda eleitoral do
presidente Luiz Inécio Lula da Silva, candidato a reelei¢édo, havia sido montado.

As imagens, apresentadas no dia 21 de setembro, mostraram um discurso de Lula na
Assembleia da ONU, seguido de aplausos. Segundo Maia, no entanto, os aplausos ocorreram
em outro momento e foram destinados ao entdo secretario-geral das Nacdes Unidas, Kofi
Annan. Na época, a denuncia do prefeito do Rio foi amplamente divulgada por outros meios
de comunicacdo e ganhou importancia no debate eleitoral, a0 mesmo tempo em que deu
visibilidade para a pagina de César Maia.'*

As vésperas da eleicdo presidencial de 2006, outro caso ressaltou a importancia dos
blogs num contexto de disputa politica. A midia divulgou as fotos do dinheiro apreendido
pela Policia Federal com petistas para supostamente comprar um dossié com informacdes
contra politicos do PSDB. Em meio ao clima de tensdo, o blog do jornalista Paulo Henrique
Amorim revelou uma gravacdo provando que a divulgacdo das fotos foi feita
intencionalmente por um delegado da PF.*? O incidente contribuiu para impedir a vitéria de
Lula no primeiro turno, levando-o ao segundo turno com o tucano Geraldo Alckmin.

Também na eleicdo de 2006, Penteado, Aradjo e Santos (2007) mostraram que 0S
blogs de politica tiveram um papel relevante, especialmente entre os jornalistas. O espaco
ainda nao era plenamente difundido entre os candidatos. Segundo os autores, os blogs se
tornaram elementos importantes do processo politico, “constituindo-se em novas fontes de
informacao politica e criando novas oportunidades de expressao da opiniao” (2007, p. 17).

Porém, é preciso acrescentar que, na eleicdo paulistana de 2008, ocorreu na Internet
um fenbmeno semelhante ao que Miguel (2004, p. 255) observou, ao analisar o Horario de
Propaganda Eleitoral Gratuita (HPEG), entre 1989 e 2002: a tendéncia de fechamento

" Entre as reportagens que citaram a denuncia de César Maia, citamos uma: Propaganda de Lula teria editado video da ONU,
do Estado de S.Paulo. Disponivel em:
http://www.estadao.com.br/arquivo/cidades/2006/not20060922p67596.htm. Acesso em 26 abr. 2008.

12 Entre as reportagens que citavam a gravacéo divulgada por Paulo Henrique Amorim, é possivel mencionar a do jornal O
Dia: http://naticias.terra.com.br/eleicoes2006/interna/0,,011200403-E16651,00.html. Acesso em 10 nov. 2009.



http://www.estadao.com.br/arquivo/cidades/2006/not20060922p67596.htm
http://noticias.terra.com.br/eleicoes2006/interna/0,,OI1200403-EI6651,00.html
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crescente da midia para as tentativas de agendamento dos partidos. A Unica exce¢do ficava
por conta das reportagens positivas que tratavam da inovagdo tecnolégica em si, 0 que
estimulou o uso dos novos recursos virtuais na campanha de 2008. Este cenario seré analisado
detalhadamente adiante.

Ao falar em mobilizacdo politica e eleitoral, novas possibilidades surgem com o
advento das redes sociais, nas quais a interacdo é ainda mais intensa, como foi observado na
eleicdo norte-americana de 2008. Porém, no Brasil, a legislacao se tornou um obstaculo para o

uso criativo dos blogs e destas redes, como sera visto na proxima secdo deste capitulo.

2.5 Cenario legal

Esta claro que politicos e jornalistas passaram a utilizar a Internet de forma cada vez
mais intensa. Porém, o uso de novas tecnologias para impulsionar a pratica politica esbarrou
num cenario legal bastante restritivo no Brasil.

Para as elei¢cbes municipais de 2008, o Tribunal Superior Eleitoral (TSE) adotou uma
medida polémica. A resolugdo 22.718, que serviu como guia para a propaganda eleitoral,
equiparou legalmente a Internet ao réadio e a televisao, que sdo concessdes publicas. Com isso,
a legislacdo definiu que a propaganda eleitoral na Internet s6 poderia ser feita nas paginas dos
préprios candidatos. Como ndo sdo concessdes publicas, jornais e revistas ndo sofreram
restricdes.’®

A medida gerou reacdo da imprensa. No dia 6 de julho, a Folha de S. Paulo publicou
uma extensa matéria sobre o assunto, assinada por Lilian Christofoletti, com a opinido de
advogados de veiculos de comunicacdo que criticavam a resolucdo do Tribunal. De acordo
com a reportagem, “Até mesmo o internauta podera ser multado se criar Sites, blogs ou
comunidades pr6 ou contra candidatos”.

A mesma reportagem do jornal mostrou que, nos Estados Unidos, a situagédo era bem
diferente. Em territorio norte-americano, ndo ha qualquer tipo de limitagdo a cobertura de
elei¢des pela imprensa, “seja quanto a temas abordados, tempo de exposi¢do ou espaco aos

concorrentes”.

13 Confira a resolugo do TSE neste link: http:/www.tse.gov.br/internet/eleicoes/2008/pdf/r22718.pdf. Acesso em 07 jul.
2009.
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No mesmo dia, a Folha revelou que o uso da Internet ja havia gerado diversas acoes
judiciais no periodo anterior a campanha oficial, em diversos estados, tais como Goias, Ceara
e Minas Gerais. O assunto suscitou varios questionamentos judiciais ao longo da campanha,
enquanto alguns Tribunais Regionais Eleitorais (TRES) liberaram pelo menos o uso do Orkut
para demonstrar apoio a candidatos.* Mas o fato é que a resolucéo criou um clima ruim para
0 uso da Internet durante a campanha.

De modo geral, Herkenhoff e Malini (2009, p. 13) afirmaram que a ciberpolitica foi
“jogada no limbo” durante a campanha de 2008 com as restrigdes e as incertezas geradas pela
resolucdo do TSE, j& que alguns magistrados tiveram interpretacbes mais liberais e outros
foram mais restritivos. Como destacaram os autores, o esvaziamento do Orkut foi uma das
marcas desta eleicdo, da mesma forma que os blogs ndo conseguiram se articular para
fornecer informacGes omitidas pela midia tradicional (2009, p. 14).

Neste ponto, o presente trabalho procura se afastar do pessimismo apontado pelos
autores acima. E claro que as restrigbes trouxeram uma série de problemas, mas, pelo menos
na eleicdo de S&o Paulo, foco desta analise, ndo se pode negar que os atores politicos atuaram
na Internet para reforcar a campanha, interagindo com os jornalistas para obter cobertura
favoravel e com os cidad&dos para reunir militantes virtuais.

Também foram registradas inova¢des na campanha de 2008, como a Rede K25, criada
pelo candidato a reeleicdo Gilberto Kassab. O prefeito de Sdo Paulo foi apontado como um
dos que mais permitiu a participagdo politica e a expressdo de “falas cidadas” no site e no
blog durante a campanha municipal daquele ano, ao lado de Fernando Gabeira (PV-RJ) e
Manuela D’ Avila (PCdoB-RS), de acordo com as informagcdes de uma pesquisa que analisou
candidatos de sete elei¢cbes nas Regides Sul e Sudeste do Brasil (BRAGA, FRANCA e
NICOLAS, 2009, p. 19).

Além disso, como serd analisado mais adiante, diversas restricGes legais observadas
em 2008 ja foram retiradas pelo Congresso Nacional para a eleicdo de 2010 e, portanto, as
experiéncias do pleito anterior nos municipios brasileiros serviram como laboratdrios
importantes para 0 que esta por vir na eleicdo geral, em que os partidos estdo se mobilizando
para usar a Internet e as midias sociais como nunca ocorreu na democracia brasileira.

E claro que muita coisa ainda precisa ser feita — e ndo é s em relacdo as leis. Num

pais em desenvolvimento, como o Brasil, é preciso dotar o pablico de recursos, técnicos e

40 TRE do Rio de Janeiro, por exemplo, também permitiu o uso de blogs e sites de relacionamentos, como o Orkut. Porém,
ficou proibido o envio de torpedos de celular que ndo foram solicitados pelos eleitores. Saiba mais neste link:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u406848.shtml. Acesso em 07 jul. 2009.
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educacionais, para que cada pessoa possa exercer sua cidadania por meio da Internet,
modificando a relagdo entre cidaddos, politicos e instancias do Estado. Este topico sera
retomado na conclusdo. Por ora, o importante é ressaltar que a Internet sera cada vez mais
usada pelo campo politico, com impactos fortes no relacionamento com a imprensa e com 0S
cidad&os.

Antes de chegar a andlise especifica da eleicdo de 2008, é preciso tracar algumas
consideracGes sobre a metodologia de pesquisa empregada no presente trabalho. Este serd o

tema do proximo capitulo.
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3 OBJETIVOS E METODOLOGIA

Ap0s a apresentacdo do cendrio tedrico que envolve este trabalho, é possivel afirmar
que seu objetivo principal é analisar os blogs de politica numa campanha eleitoral, o que se
desdobra em trés topicos:

1) Como os blogs de politicos e candidatos se estruturam durante uma campanha
eleitoral? A influéncia do formato jornalistico é forte? Existem semelhangas com o
modelo adotado nos blogs de jornalistas?

2) Como os blogs de candidatos e politicos se relacionam com outros blogs e com a
imprensa? Os meios de comunicacdo ainda sdo os principais produtores de
informacéo? E possivel usar os blogs para influenciar a midia?

3) Como os blogs de candidatos atuam para mobilizar eleitores durante a campanha?

Existe, de fato, uma interacdo entre politicos e cidadaos?

Para que seja possivel uma resposta precisa e coerente em termos académicos, este
capitulo ird introduzir os aspectos metodoldgicos utilizados ao longo desta pesquisa,
procurando um equilibrio que permita uma analise correta tanto dos blogs de candidatos,
guanto das paginas de politicos, de jornalistas e a Folha de S. Paulo. Embora estes atores
tenham objetivos diferentes, o uso dos veiculos citados € importante para verificar a
existéncia de um modelo convergente nos diversos tipos de blogs avaliados, com forte
inspiracdo jornalistica e carater opinativo, e para analisar a relacdo de influéncia entre os
blogs dos atores com maior capital simbdlico e deles com a midia. Os objetos desta pesquisa

serdo analisados detalhadamente adiante.

3.1 A busca por uma metodologia para Internet e imprensa

Para a realizacdo desta pesquisa, a ideia inicial, em 2008, era realizar uma anélise de
conteldo mais tradicional, empregada com frequéncia nos trabalhos que procuram analisar

agendamento e enquadramento em jornais, inclusive durante campanhas eleitorais.
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Porém, sendo a Internet um meio dindmico, é curioso observar como surgem novas
possibilidades de aproveitamento do espago virtual, integrando, aos blogs e sites, tanto
ferramentas de veiculos tradicionais, como audios e videos, quanto instrumentos da rede,
como links para interacdo, chats e, mais recentemente, as redes sociais.

Desta forma, ficou claro que a metodologia deveria incluir, ao lado da anélise de
contetido nos textos, um sistema que focasse o potencial de interagdo e convergéncia tipico da
Internet. Com isso, esta dissertacdo procurou se inspirar no método desenvolvido pelos
pesquisadores Claudio Penteado, Marcelo Santos e Rafael Aradjo, do Nucleo de Estudos em
Arte, Midia e Politica da Pontificia Universidade Catélica de Sdo Paulo (NEAMP/PUC-SP)®,
que vém se dedicando aos estudos sobre blogs.

A metodologia do NEAMP converge para os objetivos deste trabalho ao avaliar, entre
seus critérios, o contetdo dos posts. Da mesma forma, ela valoriza os instrumentos de
interacdo da Internet com os cidaddos, o que atende a um dos objetivos principais desta
dissertagdo. Por ser um modelo voltado para blogs em geral, podem ser avaliados, do mesmo
modo, jornalistas, candidatos e politicos, pelo menos no que tange ao uso da Internet.

Porém, como o sistema também destaca diversos aspectos técnicos, alguns quesitos
serdo retirados e outros, aliados & andlise de conteudo tradicional para atingir um objetivo
primordial desta dissertacdo, que é a avaliacdo do relacionamento entre os blogs de campanha
e a midia. Com isso, 0s textos poderdo ser avaliados por um critério comum, sejam os da
Internet ou do jornal.

Nos proximos topicos, a metodologia para os blogs e a andlise de conteldo serdo

apresentadas detalhadamente.

3.2 Um sistema para os blogs

A metodologia desenvolvida pelo NEAMP parte do principio de que os blogs estdo
aproveitando o novo potencial da Internet, discutido anteriormente, para atuarem, a0 mesmo
tempo, como espacos de comunicacao e atores politicos. Com isso, o sistema apresentado tem

0s seguintes objetivos: avaliar as transformacdes proporcionadas pela Internet; verificar seu

15 0 trabalho que apresenta a metodologia completa do NEAMP ¢ “Blogs de politica: caminhos para reflexdo”, apresentado
em 2006, pelos trés autores citados, no | Congresso Anual da Associacdo Brasileira de Pesquisadores em Comunicacéo e
Politica. Confira na bibliografia deste trabalho.
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potencial de influéncia politica; examinar os féruns virtuais como uma possivel esfera
publica; analisar se as paginas funcionam como midias alternativas; apurar se as informacdes
divulgadas funcionam como uma forma de expressdo da opinido publica; estudar o potencial
de promocdo da democracia; e verificar a configuracdo de uma “cidadania virtual”
(PENTEADO, SANTOS e ARAUJO, 2006, p. 3). Como a meta deste trabalho ¢ avaliar a
atuacdo dos blogs na eleicdo, serdo feitas adaptacOes para atingir o que se pretende. Estas
alteracdes serdo exploradas adiante.

Os pesquisadores citados sugerem a criacdo de seis categorias de andlise: a
classificacdo dos blogs de politica; a avaliagdo da estrutura das paginas; a analise do contetido
dos posts; a andlise da interatividade; o exame da interface; e, por fim, a avaliacdo da
hipertextualidade (2006, p. 4).

Os dois primeiros tdpicos serdo empregados neste trabalho exatamente como era a
proposta dos pesquisadores citados. A ideia é analisar a localizacdo dos blogs em relagdo ao
mundo politico, além de examinar o perfil do autor e como ele usa a pagina.

Em relacdo aos trés ultimos tdpicos (interface, interatividade e hipertextualidade),
havera algumas adaptacfes. A interface ird mencionar os instrumentos de interacdo e a
atualizagdo do blog, dispensando alguns critérios mais técnicos, como navegabilidade e
acessibilidade.

Mais do que simplesmente avaliar os links presentes em cada blog, a analise da
hipertextualidade focara as citacGes de outras paginas, que aparecem nas categorias “Fontes”
e “Influéncias dos leitores/outras midias” da andlise de contetido apresentada mais adiante.
Também serdo apresentados os indices de audiéncia das paginas, fornecidos pelos blogueiros,
relacionando-0s com o capital simbolico deles.

Para a interatividade, este trabalho ndo destacard os comentarios dos leitores dos blogs
porque a maioria deles ndo interfere na “agenda” da pagina, devido, entre outros fatores, a
moderacgéo do autor, que filtra a participacdo dos usuarios num espago de comentarios que ja
era, pelo seu formato, diferenciado e minimizado. Com isso, este trabalho avaliard a questao
da interatividade a partir dos textos em que o autor da pagina cita um comentario do leitor ou
responde a ele, trazendo o cidaddo para o primeiro plano. Isso permitird uma avaliacdo
concreta sobre a influéncia dos usuarios da rede sobre os textos dos blogs. Para gerar dados
estatisticos, este topico também esta presente na analise de contetdo realizada nesta pesquisa.

Desta forma, como Penteado, Santos e Aradjo (2007, p. 18) ja reconheciam que 0s

blogs ndo se apresentavam como espacgos para debate entre diferentes ideias e posigoes
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politicas, este trabalho focara o potencial dos blogs para gerar mobilizacdo dos cidaddos na
campanha eleitoral.

Por sinal, a analise de conteudo era o item principal da pesquisa proposta por este
trabalho em 2008 e serd avaliada mais adiante. Vale ressaltar apenas que, neste ponto, a
classificacdo proposta pelo NEAMP seré adaptada, introduzindo os critérios tradicionalmente
usados na andlise de textos da imprensa em campanhas eleitorais, incluindo a distingdo bésica
do jornalismo: opinido x informacdo. Isso serd importante para aproximar o blog do jornal,
permitindo a avaliacdo sobre a presenca da linguagem jornalistica nos blogs e, por outro lado,
como ela se modifica no ambiente virtual.

O critério dos pesquisadores citados se aproximava da distincdo acima, sendo
pormenorizada em topicos como “informativo direto”, “informativo indireto”, “critico”,
“propositivo”, entre outros itens. Mas, aqui, preferiu-se manter a distincdo anterior, que sera
alvo de analise critica, acrescentando outros topicos que poderiam render avaliacdes sobre o
potencial da Internet, como os temas abordados e as diferentes valéncias presentes nos textos
sobre os candidatos que disputam a eleicdo. A pertinéncia da analise de contetdo para esta
dissertacdo e sua adaptacdo a partir dos critérios de Internet mencionados acima serdo

aprofundados nas se¢des seguintes.

3.3 As vantagens da analise de contetdo

A andlise de contetdo ¢ um método de avaliacdo de texto desenvolvido pelas ciéncias
sociais empiricas, como define Bauer (2002, p. 190). O método procura fazer uma ligacédo
entre um formalismo estatistico e a analise qualitativa dos materiais, aliando quantidade e
qualidade no trabalho.

Também se deve destacar que a andlise de contetdo, escolhida para este projeto de
pesquisa, tem as seguintes vantagens como método de investigacdo: apresenta um carater
sistematico e publico; permite o0 uso de grandes quantidades de dados; presta-se para o
trabalho historico; e oferece um conjunto de procedimentos maduros e bem documentados
(BAUER, 2002, p. 212). Pode-se entender a analise de conteudo como a “pesquisa de opinido
publica com outros meios”, segundo o autor (2002, p. 192).

Quando a analise de contetdo é feita com paginas jornalisticas, especificamente,

outras informacdes Uteis para este trabalho podem aparecer. Entre elas, tendéncias e modelos
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na anélise de agendamento e enquadramento. Ao comparar 0s contetdos, também é possivel
classificar produtos, géneros e formatos, identificando as semelhancas e as discrepancias entre
os veiculos que foram pesquisados (HERSCOVITZ, 2007, p. 123).

3.4 A andlise de conteudo nesta pesquisa

Para o inicio da andlise, duas providéncias essenciais eram: a defini¢cdo do cenario de
pesquisa e a escolha dos objetos. Como ficou claro no inicio de 2008, a disputa intensa e
polarizada entre as principais forcas politicas nacionais levou a selecdo do pleito para a
Prefeitura de Sdo Paulo, em 2008, como o alvo do trabalho. Até porque o alvo principal do
trabalho é a funcdo dos blogs de politica numa campanha eleitoral competitiva.

Em relacdo aos objetos de analise, foram escolhidos dois candidatos a prefeito
(Gilberto Kassab, do Democratas, e Marta Suplicy, do PT). Vale lembrar que, entre os
candidatos mais competitivos, inicialmente, Geraldo Alckmin, do PSDB, ndo optou pelo
formato de blog, justificando a sua excluséo da pesquisa.

Também foram selecionados dois blogs de politicos que representam campos
partidarios opostos (0s ex-ministros Paulo Renato Souza, do PSDB, e José Dirceu, do PT).
Em relacdo a Paulo Renato, que exercia, em 2008, o cargo de deputado federal (em 2009, ele
se tornou secretario estadual de Educacdo de Sdo Paulo), a escolha ocorreu porque ele era um
dos raros politicos paulistas de oposicdo ao Governo Federal que usava blog para divulgar
suas opinides — o autor buscou outros lideres nacionais da oposicdo com blogs, mas néo
obteve sucesso.

Como também se pretende avaliar o relacionamento entre os blogs e deles com o
modelo jornalistico, foram escolhidos ainda dois blogs de jornalistas (0 de Reinaldo Azevedo,
da revista Veja, e o de Ricardo Noblat, do jornal O Globo), privilegiando profissionais
conhecidos no meio politico, ou seja, com alto capital simbdlico, e que usam o espaco de
formas diferentes.

Vale ressaltar, finalmente, que o blog Campanha no Ar, criado em agosto de 2008 pela
Folha de S. Paulo como extensdo da cobertura do jornal, também foi selecionado pela
capacidade de contribuir para a analise do relacionamento entre midia e politica no blog e

para testar a idéia de abertura a novas fontes.
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Como o objetivo da pesquisa era gerar um cenario mais amplo e representativo
possivel, a busca da pluralidade nos perfis dos blogs tornou-se o critério decisivo para a
selecdo destas paginas, contemplando as experiéncias mais diversas que existem na politica e,
como termo de comparacao, no jornalismo.

A capacidade dos blogs para influenciar a imprensa foi analisada a partir das citag0es
na Folha de S. Paulo. O jornal possui a maior circulacdo de Séo Paulo (e do Brasil), de acordo
com os nameros do Instituto Verificador de Circulacdo (IVC). Em 2008, a Folha teve venda
média de 311.287 exemplares por dia.'® Este trabalho fara adiante uma analise mais
aprofundada sobre a cobertura eleitoral da Folha e as razdes que levaram a escolha deste
jornal para a pesquisa.

Todos os blogs foram analisados entre os dias 06 de julho e 27 de outubro de 2008, do
inicio da campanha oficial até o dia seguinte ao segundo turno, em busca de noticias e textos
opinativos que abordassem a eleigéo paulistana.

N&o foram considerados os comentérios dos blogs, com exce¢do dos que geravam
respostas do dono da pagina, nem as notas de colunas jornalisticas, nas quais um tema ligado
a campanha estaria disperso entre varios outros assuntos. Além disso, as notas ndo poderiam
ser igualadas a uma reportagem de capa, por exemplo, e sé reforcariam as conclusdes obtidas,
pelo que se observou em relagdo aos temas da cobertura e ao estilo informativo do jornal.
Vale a pena ressaltar que os titulos e subtitulos também foram analisados.

Em seguida, apo6s definir o que e onde analisar, esta pesquisa partiu para a definicdo
precisa das categorias utilizadas (HERSCOVITZ, 2007, p. 132), tais como perfil, assunto,
personagem e valéncia.

A codificacdo do material foi feita a partir do preenchimento de um formulario que
permitia a analise dos textos a partir das categorias definidas anteriormente, com o auxilio do
computador. Este formulario sera objeto do préximo subtopico.

E importante ressaltar ainda que os textos avaliados foram salvos diariamente em
arquivos eletronicos para permitir a rapida recuperacdo do material durante a analise dos
resultados. Nesta fase, 0s conteudos e as estatisticas dos blogs foram comparados com a

Folha de S. Paulo, verificando influéncias e diferencas.

18 \eja o ranking de circulagdo dos jornais brasileiros neste link:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/dinheiro/ult91u495850.shtml. Acesso em 21 jan. 2010.
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3.4.1 O formulério

Para reunir os dados desta pesquisa, foi preciso definir claramente como as
informagdes seriam filtradas e quais eram as caracteristicas principais dos objetos analisados.
Neste topico, a primeira etapa é apresentar o formulario usado neste trabalho para organizar as
informacdes coletadas.

Neste trabalho, procurou-se reunir conceitos tipicos de andlises textuais, como data,
titulo, tamanho e valéncia, com outros critérios que podem se aplicar a anélise da Internet. O
item “Fonte”, por exemplo, inclui a questdo da hipertextualidade ao verificar como 0s blogs
podem estar abertos a influéncias de outros veiculos. Portanto, o conceito ndo inclui apenas as
influéncias da midia impressa, o que permite verificar se ha predominancia de uma sobre a
outra como fonte de informac&o.

O item “Influéncia dos leitores/outras midias” procura refinar um pouco mais o campo
da “Fonte” ao retirar todos 0s casos em que ha apuracdo direta ou que o autor é a prépria
fonte. Desta forma, este campo mostra, mais claramente, as influéncias de outro veiculo sobre
um texto ou mesmo dos leitores da pagina sobre o autor, voltando a questdo da
permeabilidade das paginas para agentes externos.

Com a explicacdo metodoldgica mais clara, segue a definicdo do formulario para

jornais e blogs com as seguintes caracteristicas basicas:

Data

Titulo

Tamanho

Fonte

Perfil

Personagem

Tema (dois espagos)

Valéncia

© © N o g b~ DR

Resumo

10. Influéncia dos leitores/outras midias
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A data marca o dia em que cada noticia foi publicada no periodo especifico de 06 de
julho a 27 de outubro de 2008.%" O titulo da reportagem é a segunda informaco sobre o texto
analisado nesta pesquisa.

O tamanho marca se o texto era grande (1), médio (2) ou pequeno (3). Os nimeros
entre parénteses representam a codificacdo usada no preenchimento da planilha. A avaliagdo
sobre o tamanho seguiu um critério uniforme tanto para o jornal quanto para os blogs. Podem
ser considerados pequenos o0s textos com até dois paragrafos. As matérias médias tém até
cinco paragrafos e as grandes ficam acima disso.’® A fonte menciona quem é apresentado
como a origem da informagé&o.

O item “perfil”, voltado para o género das reportagens, determina se cada matéria era
um texto informativo (1) ou se era um material opinativo (2). Para esclarecer o que se entende
com estes conceitos em veiculos tdo diferentes, vale ressaltar que eles foram obtidos a partir
das defini¢des de noticia e artigo no “Dicionario de Comunicagdo” (BARBOSA ¢ RABACA,
2001). Sobre a noticia, o Dicionario diz que ela ¢ “um relato de fatos ou acontecimentos
atuais, de interesse e importancia para a comunidade, e capaz de ser compreendido pelo
publico”. A noticia ¢ a matéria-prima da atividade jornalistica (BARBOSA e RABACA,
2001, p. 513). Em relagdo ao artigo, os autores apresentam a seguinte defini¢do: “texto
jornalistico interpretativo e opinativo, mais ou menos extenso, que desenvolve uma ideia ou
comenta um assunto a partir de determinada fundamentagao” (2001, p. 42). Os autores fazem
uma distingdo entre artigo e editorial, mas, para 0s objetivos desta pesquisa, 0s dois serdo
incluidos na categoria “opinativo”.

Esta distingdo € importante para uniformizar os conceitos a partir do jornalismo
tradicional, cujo discurso ressalta, como ja foi dito, a separacdo entre informacao e opinido,
com a prevaléncia da primeira em quantidade de textos. Partindo do conceito candnico, sera
possivel observar que os blogs apresentam um modelo diferenciado, no qual o uso de recursos
jornalisticos convive com a presenca constante da opinido politica, 0 que contribui para
romper a separacdo tradicional, tanto para os agentes politicos quanto para 0s proprios
jornalistas que possuem blogs. Desta forma, a apropriagdo do blog pelos campos politico e

jornalistico apontara para um formato convergente, com textos mais posicionados e informais.

7 0 calendario completo das eleigdes 2008 pode ser conferido em http://www.tre-ms.gov.br/el2008/calendario.html. Acesso
em 28 abr. 2008.

18 O critério sobre o tamanho dos textos é baseado na experiéncia do autor deste projeto como repdrter em veiculos impressos
(jornais O Globo e Extra) e em meios de comunicagao eletronicos (o site GloboNews.com), durante o periodo de 2001 a
2007.
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Seguindo adiante com as categorias, 0 personagem era o partido, candidato ou politico
em destaque principal no texto analisado. Os assuntos seguiram as teméticas que a midia
vinha abordando em relacdo a cidade de Sdo Paulo, como salde, educagdo, corrupgéo,
articulagdo politica, etc. No formulério eletrdnico, havia espaco para dois temas.*®

A valéncia dos textos foi analisada a partir de quatro conceitos que serdo explicados a

seguir, com seus respectivos nimeros:

e Positiva (1), quando o texto abordar alguma proposta do candidato ou opini&o
favoravel a ele, destacando os beneficios gerados a populacdo ou a prépria cidade de
Séao Paulo.

e Negativa (2), quando o texto abordar alguma proposta do candidato ou uma opinido
critica a ele, destacando os prejuizos gerados a populacdo ou a prépria cidade de Séo
Paulo.

¢ Neutra (3), quando o texto abordar algum fato ocorrido ou a agenda do candidato, mas
sem fazer qualquer juizo de valor.

e Equilibrada (4), quando o texto apresentar, com énfases semelhantes, propostas do
candidato ou opinides sobre ele com aspectos que beneficiam e outros que prejudicam

a populacéo/cidade.

A ideia de dividir o tradicional campo “neutro” com a nova classificagdo “equilibrada”
se deve a intencdo de separar as matérias meramente factuais dos textos em que o autor
promove a diversidade interna, ou seja, apresentando informacdes positivas e negativas sobre
o candidato. Esta caracterizacdo é importante para mostrar como as paginas construiram as
imagens dos candidatos, verificando em quais espacos ha mais ataques (textos negativos),
autopromoc¢do (positivos) ou uso da linguagem jornalistica (neutros/equilibrados). Desta
forma, também ¢é possivel desenvolver a discussao sobre informacéo e opinido na Internet, ja
gue um modelo mais posicionado politicamente (e menos ligado ao jornalismo focado na
“objetividade”) tendera a um indice superior de textos positivos ou negativos.

O campo seguinte, “Resumo”, apresenta a informacao/ideia bésica do texto, o que
facilitara a compreensdo do tema. Por fim, existe o campo “Influéncia dos leitores/outras
midias”. Nele, foram descritas, quando havia, (a) as citagdes aos leitores dos blogs, seja para

apresentar um comentario, inserir uma resposta ou indicar informagfes postadas por estes

19 A lista completa tinha 30 temas. Ela est4 no anexo deste trabalho.
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usuarios da rede; ou (b) quando a fonte da informac&o era de algum veiculo, seja jornal, TV,

radio ou Internet, incluindo os que ndo faziam parte desta pesquisa. °

3.4.2 O software

O formulario descrito acima serviu como guia para o preenchimento da planilha em
formato de Excel. O software foi escolhido porque permitiu, ao fim da pesquisa, a filtragem
dos dados e a producdo das estatisticas sobre assuntos e candidatos durante a eleicdo
analisada.

Como a referéncia para analise da Internet havia sido citada anteriormente, vale
ressaltar que, para a analise de conteudo, esta metodologia de pesquisa também se inspirou no
formato adotado pelo Laboratério de Pesquisas em Comunicacdo Politica e Opinido Publica
(Doxa) do Instituto Universitario de Pesquisas do Rio de Janeiro (luperj) para analisar a

cobertura de eleicdes nos jornais.?

3.4.3 Corpus de pesquisa

No total, este trabalho analisou 2.193 textos publicados entre os dias 6 de julho e 27 de
outubro. Foram selecionados todos os posts dos blogs sobre a eleigdo para prefeito de S&o
Paulo, bem como as matérias, editoriais e textos opinativos da Folha. Somente foram
excluidas as notas em colunas de politica do jornal, como ja foi justificado anteriormente.

Os resultados finais véo citar todas as paginas, mas havera mencoes reduzidas para o
blog do Paulo Renato, que teve apenas quatro textos neste periodo sobre a disputa eleitoral em
Sédo Paulo. De qualquer forma, ele sera util no capitulo sobre o formato convergente nos blogs

analisados.

20 0 formulario que orientou o preenchimento da planilha eletronica esta anexado a este trabalho.

'y metodologia citada pode ser vista em trabalhos como Tomando partido: Imprensa e elei¢des presidenciais em 2006, de
Alessandra Aldé, Gabriel Mendes e Marcus Figueiredo. Confira a pesquisa neste link:
http://www.compos.org.br/data/biblioteca_43.pdf. Acesso em 21 nov. 2008. Os dados do Doxa estdo disponiveis neste link:
http://doxa.iuperj.br/index.htm. Acesso em 08 jul. 2009.
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Segue 0 quadro com o numero de textos sobre a eleicdo paulistana em cada veiculo

analisado nesta pesquisa:

TEXTOS ANALISADOS POR VEICULO

Folha Blog Folha| Noblat | Azevedo | Kassab Marta Dirceu | P. Renato

785 409 367 303 236 33 56 4
Quadro 1 — Numero de textos por veiculo

A discrepancia nos numeros era um resultado esperado, ja& que os blogs mais
jornalisticos teriam, pela demanda de agilidade da profissdo, atualizagdes mais constantes do
que os de politicos e candidatos. Justamente por isso, 0 capitulo seguinte trard uma anélise
detalhada das péginas escolhidas separando-as numa tipologia que tracard um perfil,
separadamente, para blogs de candidatos, politicos, jornalistas e corporativos — este Gltimo foi
o0 caso do blog da Folha.

Neste ponto, também chama atencéo a atualizacdo do blog do Kassab, pois seus 236
textos se aproximam dos jornalistas e ficam bem acima dos outros politicos — reflexo do uso
da linguagem jornalistica.

Para evitar erros causados pela grande variacdo no numero de textos analisados em
cada pagina, as conclusdes vao se apoiar em percentuais. A apresentacdo das paginas e as
analises de conteudo, interagdo e hipertextualidade serdo feitas a partir do proximo capitulo

deste trabalho.
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4 UMA TIPOLOGIA PARA OS BLOGS

A partir deste ponto, serdo apresentados os blogs escolhidos para este trabalho,
analisando os seguintes critérios delineados na metodologia: classificagdo das paginas; anélise
da estrutura; e avaliacdo da interface. Além disso, sera proposta uma tipologia que procura
apontar semelhancas e diferencas, a partir dos critérios analisados, entre os blogs de
candidatos, politicos, jornalistas e jornais. Também ha espaco para comentarios sobre a Folha
de S. Paulo, que sera usada na comparagdo com os blogs.

Vale ressaltar que os blogs do Noblat e do Reinaldo Azevedo, os dois jornalistas
selecionados, aparecem entre os 50 mais acessados do Brasil, segundo dados do site
Technorati, especializado em estatisticas sobre a blogosfera.?* Noblat e Azevedo também
estdo entre os 50 blogs brasileiros recomendadas pela Revista Epoca, em reportagem de
Renata Leal, na edigdo de 17 de novembro de 2008. E curioso observar que, nesta lista, nada
menos que 13 péaginas tém seus autores identificados como jornalistas, reforcando a
credibilidade do profissional. Em geral, os outros sdo especialistas em suas areas ou
internautas que ganharam fama na rede.

O exemplo acima reforca a importancia que o jornalismo e seu discurso de
objetividade possuem na Internet, com forte capacidade para atrair leitores, como ficara
evidente na analise das audiéncias, mais adiante neste trabalho. E claro que politicos e
candidatos, de um lado, e jornalistas, do outro, tém objetivos muito diferentes numa
campanha eleitoral — tanto que eles aparecem separados neste capitulo, pois o0 primeiro grupo
visa & persuasdo e o segundo, a informacdo. No entanto, a existéncia de formatos jornalisticos
em blogs de politicos, que pretendem atrair a credibilidade da imprensa, e a presenca de mais
opinido nos blogs jornalisticos, atendendo a uma demanda dos usuarios, sugerem a existéncia
de um modelo convergente nas paginas politicas.

Esta aproximacdo de conteudo entre jornalismo e politica, que também reflete o
carater mais pessoal, informal e interativo presente desde a origem dos blogs, justifica a
comparacdo entre atores com intuitos diferentes, que serd realizada adiante. Por enquanto,
segue uma proposta de tipologia para avaliar os objetivos e formatos que cada tipo de agente
apresenta no blog.

%2 Um dos rankings sobre os blogs brasileiros, com dados do Technorati, pode ser encontrado neste link:
http://www.interney.net/?p=9759413. Para conhecer o Technorati, acesse http://www.technorati.com/. O portal afirma que
existem mais de 133 milhGes de blogs no mundo.
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4.1 Os candidatos

De acordo com os dados desta pesquisa, a principal marca dos blogs de candidatos era
0 apelo ao eleitor. Tanto Kassab quanto Marta dirigiram seus textos para apresentar
argumentos que pudessem convencer os eleitores. Da mesma forma, eles utilizaram diversos
recursos de interacao para aproximar o cidaddo do candidato e, eventualmente, reunir pessoas
para ajudar na campanha. Como o objetivo era conquistar 0 maximo de votos, os blogs de
candidatos evitaram ataques mais contundentes aos adversarios e governantes, o que fica claro
na comparagdo com o0s blogs dos politicos. Marta Suplicy, por exemplo, narrou a sua
campanha no blog, enquanto José Dirceu atacou Alckmin, Kassab e outros rivais.

De modo geral, Penteado, Santos e Aradjo (2006, p. 8) afirmam que os candidatos
usam o0s blogs para aumentar sua exposicdo, divulgar suas ideias e criar uma interface de
contato com o eleitor. Segundo os autores, as paginas s6 funcionam durante o periodo de
campanha, a credibilidade é baixa e a visibilidade esta condicionada a exposicdo e a
popularidade do candidato. Os postulantes mais conhecidos, com presenca midiatica, podem
ter mais visitantes em seus blogs — novamente, a midia aparece como instancia de legitimacéo
e producdo de capital simbélico para os politicos.

E claro que o capital simbolico é um fator decisivo nas campanhas e funciona, na
relacdo com a imprensa, como uma via de mao dupla — quanto mais o politico aparece na
midia, mais se torna fonte dos jornalistas. Mesmo assim, ele é parte interessada na disputa
politica e, para superar a falta de credibilidade, apontada acima, um recurso fundamental é o
uso de formatos jornalisticos e a producdo de noticias que se enquadram na pauta da midia —
Cesar Maia € um bom exemplo disso.

Sobre a capacidade de reunir de seguidores para auxiliar na campanha, o espaco se
mostrou propicio, pois quase todos os comentarios aceitos e mencionados pelos candidatos
eram elogiosos. Porém, a questdo era integrar a rede a uma estratégia maior de campanha e
oferecer instrumentos para a participagdo rapida e simples dos eleitores, como fez Obama.
Neste sentido, Gilberto Kassab foi muito mais bem-sucedido do que Marta Suplicy, como

sera analisado adiante.
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4.1.1 Blog do Kassab 23

Limitagio da lei eleitoral ndo democratiza o
debate Pesquan |

* PERGUNTE
0 KASSAB

L e I

Figura 1: capa do blog do Gilberto Kassab em 23 de agosto de 2008

O blog do candidato a reeleicdo, Gilberto Kassab (DEM), relatou as atividades de
campanha do prefeito e procurou atrair 0s internautas para responder aos textos e participar do
debate. Muitas mensagens serviam para apresentar o candidato aos paulistanos, pois as
pesquisas do inicio da campanha mostravam que muitos cidaddos ndo o conheciam. Os
aspectos de interacdo e informalidade estavam presentes nas mensagens. Mesmo assim, é
curioso observar que o blog nao tinha uma foto do candidato e nenhum texto era pessoal, ou
seja, todos vinham escritos por uma equipe.

Por sinal, o blog tinha textos informativos e fazia clara referéncia ao estilo jornalistico
desde o titulo: “25 horas com Kassab” era uma brincadeira com o nimero do candidato (25) e
0 canone do webjornalismo em tempo real (24 horas no ar). Em geral, 0 modelo procurou
“noticiar” as realizagdes de Kassab, abrindo espago para depoimentos de cidaddos que
pudessem ajuda-lo a conquistar novos eleitores.

Vale ressaltar que o blog utilizou o potencial politico das novas tecnologias, abrindo
espaco para as opinides de blogueiros e para o envio de mensagens por e-mail e até celular. O
prefeito chegou a criar uma rede de relacionamentos em seu site (a Rede K25), como sera
discutido adiante. Outro recurso interessante eram as tags, que separavam as noticias por

palavras-chave, o que facilitava a busca de outros textos com a mesma palavra naquele blog.

20 blog do Kassab foi criado na primeira quinzena de julho e encerrado pouco antes do segundo turno da eleicéo,
cumprindo a legislacéo eleitoral. O enderego do blog era: http://www.kassab25.com.br/blog/. Acesso em 23 ago. 2008.



http://www.kassab25.com.br/blog/
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Também é importante acrescentar que o blog era de facil navegacdo, com espago para
pesquisas internas, e havia links para vérias outras paginas virtuais, informativas ou politicas.
A atualizacdo era intensa, com mais de dois posts por dia. Como foi revelado anteriormente,
Kassab foi apontado como um dos candidatos que mais usaram 0S recursos de interacdo
durante a eleicdo municipal de 2008 nas Regides Sul e Sudeste (BRAGA, FRANCA e
NICOLAS, 2009), o que sera explorado adiante neste trabalho.

4.1.2 Blog da Marta **

BLOG «norto

0 peso dos programas eleitorals Comerciais

EU ME LEMBRO

Criou o Programa
Nascer Bem.
Ampliou os servigos de
saude nas regides
mais carentes.

y—
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Figura 2: capa do blog da Marta Suplicy em 21 de agosto de 2008

Por ser bem mais conhecida do que o prefeito Kassab para boa parte do eleitorado, até
porque Kassab s6 havia assumido apds a renincia de José Serra (PSDB) para concorrer ao
governo do estado, Marta Suplicy (PT) tinha um blog bem mais pessoal. A comecar pela sua
foto, que ficava no alto, a direita da pagina, junto com a estrela do PT e o slogan de sua
campanha: “Sao Paulo com nova atitude”.

O blog tinha mais links com material de campanha do que Kassab, incluindo
comerciais na TV e no radio, galerias de fotos, um documento com o programa de governo e
informagdes sobre a propria Marta. A secdo “Eu me lembro” procurava relacionar as
conquistas da gestdo de Marta, reforcando seu tom: recordar o que fez e prometer mais, em

parceria com o presidente Lula.

%0 blog da Marta teve 0 mesmo periodo de existéncia que a pagina do Kassab. O enderego era:
http://www.martal3.can.br/blog.php. Acesso em 21 ago. 2008.
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Em busca de intimidade com os eleitores, Marta Suplicy (PT), ao contrério de Kassab,
seguiu um formato mais opinativo, como se estivesse conversando com os cidaddos e
potenciais eleitores — embora a influéncia jornalistica também aparecesse nas citacdes a textos
de veiculos da imprensa. O modelo encontra um antecedente claro na biografia de Marta,
mais especificamente na época em que ela ancorava um quadro sobre sexo no programa TV
Mulher, da Rede Globo, durante os anos 80.

Porém, na comparacdo entre o quadro sobre sexo num veiculo que lidera a audiéncia
na TV brasileira e um blog de politica no periodo eleitoral, Marta passou da posicdo de
especialista para a de parte interessada, com forte perda de credibilidade. Sem o recurso
frequente do jornalismo ou de depoimentos de cidaddos, a pagina aparentemente se limitou
aos cidaddos que ja simpatizavam com sua candidatura, o que enfraquecia o potencial de
convencimento.

Para piorar, embora o blog permitisse o cadastramento para envio de mensagens da
campanha por e-mail e criasse um espaco para comentarios, as possibilidades de interacao
eram bem mais reduzidas e o blog tinha poucas mensagens, com intervalos que chegavam a
uma semana, 0 que contribuia para afastar o leitor. Portanto, pode-se dizer que o0 espaco nao

foi bem explorado. Por outro lado, a navegacao era boa.

4.2 Os politicos

De maneira geral, as paginas dos politicos se mostraram como espacos para
posicionamento partidario e comentarios sobre os assuntos da atualidade “pautados” pelos
jornais. De acordo com Penteado, Santos e Araudjo (2006, p. 7), os blogs se tornaram uma
nova forma de contato dos politicos com a populagéo. Isso reduz a importancia da mediacédo
da imprensa para influenciar a opinido, criando um novo — e privilegiado — espago para
expressdo politica, mobilizacdo de simpatizantes para a campanha e, até mesmo, com o intuito
de influenciar a imprensa. Este gera a definicdo do blog como uma “tribuna virtual”.

Os autores ressaltam ainda que a audiéncia das paginas esta relacionada a visibilidade
do politico e a presenca de textos polémicos. Neste trabalho, fica claro que a existéncia de
opinides controversas e informacbes de bastidores também pode ser uma estratégia para

“pautar” a imprensa e, desta forma, legitimar a pagina diante do publico.
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Segundo Borges (2007, p. 5), “blogs de politicos podem ser entendidos como uma
ponte entre agentes politicos e jornalistas, tendo a opinido publica como objetivo final das
estratégias de comunicacdo (para os primeiros) e das préaticas profissionais (para 0s
segundos”. Muitas vezes, a propria linguagem jornalistica ou a citagdo de matérias da
imprensa podem ser usadas para facilitar a influéncia sobre a midia ou para aumentar a
credibilidade perante os leitores.

Por outro lado, convivendo com a presenca de modelos jornalisticos, a existéncia de
textos mais opinativos pode servir para a reafirmacdo ideoldgica e partidaria, reforcando
ideias e condutas para um grupo restrito, como faziam, no século passado, jornais de partido,
como A Classe Operaria, do PCdoB (MOURAO, 2009, p. 2).

Deste modo, além da chance de influenciar a imprensa, os blogs de politicos atuam na
linha de frente da acdo partidaria ao atacar adversarios, defender candidatos, confirmar ou
contestar a cobertura da imprensa. Sem a necessidade de conquistar eleitores, eles se
mostram, as vezes, mais agressivos do que os candidatos, como evidencia a comparacdo

citada entre Marta e Dirceu.

4.2.1 Blog do José Dirceu %°

77 Iniclar T8 projeto do mastraco .| ) M documerton

Figura 3: capa do blog do José Dirceu em 28 de abril de 2008

25 Confira o blog do ex-ministro José Dirceu no seguinte link:
http://www.zedirceu.com.br/index.php?option=com_content&task=blogsection&id=11&Itemid=37. Acesso em 28 abr. 2008.
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O blog do ex-ministro da Casa Civil José Dirceu (PT), assume, em seu subtitulo, um
formato inspirado no potencial interativo da Internet: “Um espaco para a discussdo do Brasil”.
Mas a realidade n&o é bem assim.

Para dar credibilidade a proposta do blog, a influéncia jornalistica € clara, com
diversas noticias, entrevistas, artigos (do proprio Dirceu e de seus convidados) e um espago
com a versao do ex-ministro para 0 processo que levou a cassacdo de seu mandato como
deputado federal em meio ao escandalo do mensaldo. Porém, os textos opinativos, com
linguagem bastante informal, estdo presentes em grande quantidade e até acompanham
algumas noticias. De modo que, na eleicdo de 2008, ele se mostrou um defensor arduo dos
candidatos petistas e um critico feroz dos partidos de oposicdo, apresentando-se como um
intérprete dos fatos politicos a partir da visao do PT.

Portanto, o blog estd mais para um espaco de identificacio com a mensagem
partidaria, o que fica claro nos comentérios dos leitores citados por Dirceu, que sdo sempre
positivos para o PT.

Sendo um ator politico proximo ao governo federal e dotado de forte capital
simbolico, as cita¢gdes do blog na midia sdo constantes e contribuem para legitimar ainda mais
0 espaco. Um exemplo disso aconteceu em dezembro de 2006, quando a imprensa destacou
um post em que Dirceu defendia a entdo ministra do Meio Ambiente, Marina Silva (ex-
petista). Ele disse que a ministra ndo poderia ser responsabilizada pelos problemas ambientais
brasileiros que se acumularam durante varios anos.”®

Fora do escopo desta pesquisa, vale ressaltar que Dirceu também conseguiu pautar o
jornal O Globo, em 2008. No dia 14 de agosto, a coluna Panorama Politico publicou nota
citando parte da entrevista de Dirceu no blog com o presidente do PCdoB, Renato Rabelo, na
qual o comunista afirmava que seu partido havia desistido da candidatura presidencial de Ciro
Gomes (PSB) em 2010 e iria seguir com o postulante a ser escolhido pelo PT — no caso, a
ministra Dilma Rousseff. Ao contrario do caso anterior, no qual a opinido era o destaque,
desta vez Dirceu ganhou espaco por usar um formato jornalistico (a entrevista), que gerou
uma noticia (o apoio do PCdoB & candidatura petista). Por sinal, a producdo de textos de
bastidores € um dos diferenciais dos blogs.

O curioso é que a coluna identificava Dirceu como blogueiro, o que, por si so, ja é

uma noticia ao revelar um novo campo de atuagdo do ex-ministro. Por outro lado, mostra o

%8 Sobre este assunto, pode-se citar a reportagem da Agéncia Estado, publicada no Portal G1:
http://g1.globo.com/Noticias/Politica/0,,AA1381595-5601,00.html. Outros veiculos também publicaram textos sobre este
assunto. Acesso em 28 abr. 2008.
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peso social da posicao de blogueiro, pois 0 uso das novas tecnologias por politicos vem sendo
associado, na midia, & ideia de modernidade. Este topico serd mais explorado no capitulo
sobre a relagédo entre 0 campo politica e a imprensa em campanhas eleitorais.

Se, por um lado, Dirceu usa o formato de noticias para atrair a credibilidade da
imprensa e influencia-la; por outro lado, em casos citados como o de Marina Silva, ele
emprega as reportagens da midia para critica-las e apontar um viés contrario ao PT, o que
também surgiu na campanha de 2008, como sera analisado adiante.

Com atualizacdo frequente ao longo de cada dia, o blog apresenta um espaco de
arquivo, enquanto os recursos de interacdo se mostraram raros — s6 ha espacos para
comentarios e e-mails, sendo que Dirceu admitiu cortar comentarios com palavras de baixo
caldo, denuncias vazias e trocas de ofensas entre leitores. Na verdade, todos fazem isso, mas
apenas Dirceu apresenta esta informacéo logo na abertura da pagina. O blog também possuia
uma biografia completa de Dirceu, mas hd poucas informacfes sobre o blog em si. A
navegacao era boa e ndo havia um espaco para links.

4.2.2 Blog do Paulo Renato '
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Figura 4: capa do blog do Paulo Renato em 28 de abril de 2008

O blog de Paulo Renato Souza (PSDB), ex-ministro e atual secretario de Educacéo do

estado de Sao Paulo, segue o padrio de “tribuna virtual” observado na pagina de Dirceu,

27 Confira o blog do deputado Paulo Renato Souza no seguinte link: http://www.paulorenatosouza.blogspot.com/. Acesso em
28 abr. 2008.
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porém com um viés ainda mais claramente opinativo. Ele ndo fazia uma selecéo do noticiario
nem reproduzia textos da imprensa sobre o pleito em Sdo Paulo, mas, como Dirceu,
comentava 0s assuntos da pauta midiatica a partir de um enquadramento partidario, mostrando
de que lado estava nas disputas eleitorais de 2008.

Por outro lado, os arquivos do blog estdo presentes, bem como links para outras
paginas, como a de Ricardo Noblat, Reinaldo Azevedo e Josias de Souza, jornalista da Folha
de S. Paulo, e para sites ligados ao PSDB. A péagina possuia uma biografia resumida do
deputado e a navegacao era boa. A atualizacdo era apenas esporadica.

O blog do Paulo Renato foi o mais fraco em termos de produgdo de material, com
poucos textos sobre a eleicdo paulistana de 2008. No entanto, ele referenda o modelo de
“tribuna virtual” e ainda sera util mais adiante, no capitulo sobre o conteudo dos blogs

analisados.

4.3 Os jornalistas

Nesta pesquisa, é possivel verificar que os blogs jornalisticos apresentam um perfil
diferente dos veiculos tradicionais, a comecar pelo aspecto bem pessoal, inclusive com foto
(vale lembrar que o jornalismo, em geral, se apoia em empresas), e pelo carater mais
opinativo, o que sera discutido adiante. Segundo Borges (2007, p. 3), “os blogs jornalisticos
sdo marcados por linhas editoriais bastante flexiveis, permeados por comentarios de natureza
pessoal, opinativa e mesmo satirica, por parte dos jornalistas que ali escrevem”.

Com varias diferencas em relagdo ao modelo da “objetividade”, a defini¢do do que ¢
um blog jornalistico ndo é unanime — afinal, nem todo jornalista faz um blog jornalistico. Para
Blood (2003, p. 62), s6 poderiam ser jornalisticos os blogs que tivessem material de apuracéo
propria. No presente trabalho, esta definicdo serd descartada porque despreza o capital
simbolico que o jornalista traz para a pagina, desvaloriza sua capacidade de selecionar
assuntos de varias fontes, o que é fungdo de um editor num jornal, e desconsidera a opinido,
que sempre exerceu um papel vital na profissdo, seja nas colunas ou nas paginas de editoriais
(ANDREWS, 2003, p. 63). Se esta pesquisa seguisse a ideia de Blood, nem Noblat nem
Reinaldo Azevedo teriam blogs jornalisticos, pois boa parte de seus textos informativos sao

retirados de outras fontes.
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O que acontece nos blogs jornalisticos é que, por serem espacos pessoais, como as
colunas de veiculos impressos, permite-se apresentar mais opinido e informalidade. Porém, ha
uma diferenca fundamental para as colunas: a interacdo € muito menos controlada, pois 0s
leitores podem, a qualquer momento, encher a pagina de comentarios, usar outros blogs para
criticd-lo e até apresentar fontes diversas e links da Internet para mostrar que o jornalista
estava errado. Voltando a imagem antiga (e citada anteriormente) do profissional de imprensa
como uma espécie de “professor”, o jornalista ndo pode criar um blog apenas para ser ouvido:
ele também tem que ouvir. Isso diferencia, em geral, o blog das colunas jornalisticas, das
quais vieram alguns dos principais jornalistas-blogueiros, como os analisados neste trabalho.

Diante dos questionamentos de cidaddos e politicos, o jornalista tem que estar pronto
para dialogar de forma franca e informal, mostrar-se mais permeavel a novas fontes e
responder a demanda por posicionamento diante dos assuntos do noticiario, o que permite até
uma acdo politica mais clara. Esta mudanca de foco, como ja foi dito, aproxima jornalistas e
politicos, de modo que blogs como os de Dirceu e Kassab possuem semelhancas em relacdo a
Noblat e Azevedo no que se refere ao modelo de contetdo.

Para os efeitos desta pesquisa, que considera a importancia do capital simbolico
gerado fora da Internet, s6 podem ser considerados jornalisticos os blogs produzidos por
jornalistas. Porém, diante da convergéncia de campos apontada acima, este trabalho adota a
definicdo de Escobar (2007, p. 65) para as caracteristicas dos blogs jornalisticos, abrindo
espaco para que atores politicos e cidaddos também possam empregar este novo modelo. Para

a autora, tais blogs séo:

(...) Aqueles cujos enderecos séo publicos, estando acessiveis a qualquer pessoa com acesso a
Internet; que se destinam, na totalidade ou na maior parte do tempo, a divulgar
acontecimentos reais, dotados de novidade, universalidade e interesse; e ainda cujos
blogueiros tenham a preocupacéo e se esforcem para:

a) Disponibilizar frequentemente contetidos novos, ainda que sem periodicidade fixa ou
determinada;

b) Divulgar seus blogs/lugares, tornando-os enderegos na web amplamente conhecidos, com
0 intuito de atrair um nimero expressivo de internautas, ou seja, uma grande audiéncia (...)
(ESCOBAR, 2007, p. 68-69)

Desta forma, é possivel verificar que os blogs dos jornalistas Ricardo Noblat e
Reinaldo Azevedo se enquadram nesta descricdo, mas fica claro que, no territério livre e
barato da Internet, outros agentes podem buscar este enquadramento para criar blogs

(supostamente) jornalisticos. E claro que politicos e cidaddos comuns ndo possuem 0 mesmo
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capital simbolico do jornalista, mas a existéncia de novas fontes de informacdo pode ser
decisiva para mobilizar cidadaos e até influenciar a midia em contextos eleitorais.

Pode-se dizer que o jornalista ndo perdeu seu papel central na definicdo da agenda
publica e dos enquadramentos que orientam a compreensao dos temas, mas o fato é que, nesta
tarefa, ele ndo estd mais sozinho. E ndo adianta tentar ignorar as vozes que surgem na rede, 0

que sera discutido adiante. Por ora, seguem as descri¢des dos blogs jornalisticos avaliados:

4.3.1 Blog do Noblat %

(~ Blog, do Noblat - Ricardo Noblat: O Globo Online - Windows Internet Explorer

Blog soNOBLAT

5
de Lula é o melhor desde 2004

Toiniciar. |G pomodemediads ... | 1) Meus dcumertos

Figura 5: capa do blog de Ricardo Noblat em 28 de abril de 2008

O blog de Ricardo Noblat, objeto do estudo de Escobar (2007), é um dos mais antigos
blogs de jornalistas. A autora mostrou que Noblat, com mais de 30 anos de experiéncia, criou
0 espaco em 20 de marco de 2004, quando possuia uma coluna no jornal carioca O Dia.
Mesmo apés deixar o jornal, em junho daquele ano, Noblat manteve o blog, a pedidos de
leitores. Em margo do ano seguinte, ele passou para o Portal IG e seu sucesso cresceu até
chegar a versao eletronica do jornal O Estado de S.Paulo, em outubro de 2005. Com novas
propostas, ele se transferiu para o Portal do jornal O Globo em janeiro de 2007.

Nesta trajetoria, o grande sucesso de Noblat ocorreu na cobertura do escandalo do

mensaldo, em 2005. Na época, o senador Eduardo Suplicy (PT-SP) revelou que s6 assinou 0

28 Confira o blog do jornalista Ricardo Noblat, no site do jornal O Globo, no seguinte link:
http://oglobo.globo.com/pais/naoblat/. Acesso em 28 abr. 2008.
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requerimento de criacdo da CPI dos Correios ap6s ler comentéarios no blog do jornalista
(ESCOBAR, 2007, p. 126). Desde entdo, sua relevancia politica cresceu cada vez mais. Prova
disso € que, no dia 28 de marco de 2008, Noblat escreveu um texto reclamando que o senador
Pedro Simon (PMDB-RS), que discursava no plenario da Casa, ndo comentou o caso do
dossié com gastos do ex-presidente Fernando Henrique Cardoso, supostamente vazado por
funcionarios da Casa Civil da Presidéncia. Simon desculpou-se e abordou o0 assunto.?

Em seu dia a dia no blog, Noblat fez uma selecdo de textos politicos da midia, ao
mesmo tempo em que investiu em comentarios e noticias de bastidores. Apesar do perfil
informativo, os textos opinativos estdo fortemente presentes.

Vale ressaltar que Noblat usou intensamente os recursos da interatividade e da
memoria. Em sua pagina, além do espa¢o para 0s comentarios em cada texto, havia uma se¢ao
para desabafos dos leitores, uma enguete permanente e uma lista de coberturas especiais,
como a reeleicdo do presidente Lula em 2006. O blog possuia poucos links, que se voltaram,
basicamente, para outros “colunistas virtuais” do jornal O Globo. Existia um perfil completo

do jornalista e a navegacao, no geral, era muito boa.

4.3.2 Blog do Reinaldo Azevedo *

- VEA com: Blo, | Reinaldo Azeveds | Politica, governo, P, imprensa, cullura - Windows Internet Explorer

TZIniciar. | omodenerads . | 1) Ps dosmecten (2 Ve con Bog | e

Figura 6: capa do blog do Reinaldo Azevedo em 28 de abril de 2008

% Sobre este fato, pode-se destacar o artigo critico de Gilson Caroni Filho, publicado no préprio blog:

http://oglobo.globo.com/pais/noblat/post.asp?cod _post=95962. Acesso em 28 abr. 2008.

30 Confira o blog do jornalista Reinaldo Azevedo, no site da revista Veja, pelo seguinte link:
http://veja.abril.com.br/blogs/reinaldo/. Acesso em 28 abr. 2008.
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O blog de Reinaldo Azevedo reproduziu a experiéncia jornalistica de Noblat, mas com
algumas diferengas importantes e novidades. Em relacdo aos recursos, estdo presentes as
enquetes, as Ultimas colunas dele na revista Veja e os arquivos do blog, mas ndo ha tantas
coberturas especiais como na pagina de Ricardo Noblat.

A novidade, em abril de 2008, quando a pesquisa comegou, era a inclusdo de arquivos
de video, nos quais o colunista apresenta suas opiniGes sobre diversos assuntos, incluindo
temas como “verdade universal” e “otimismo”.

Outro diferencial é que Reinaldo Azevedo apresenta postura claramente opinativa em
todos os seus textos. O jornalista é especialmente critico com o PT e o governo de Luiz Inécio
Lula da Silva. Na campanha paulistana, sua posicdo era contréria a candidatura de Marta
Suplicy. Porém, como sera analisado adiante, Azevedo mantém as ideias jornalisticas de
independéncia e defesa do interesse publico, mesmo que isso se manifeste por meio de um
posicionamento politico bem claro. Sem davida, € uma forma de radicalizar o carater
opinativo presente em Noblat, ndo tdo focado em partidos, e que se afasta do ritual da
“objetividade” do jornalismo canonico, mas ndo de seus valores.

Além do tradicional espago para os comentarios, havia links para enviar e-mails e para
se cadastrar no RSS, 0 que gera um aviso ao leitor sobre as atualizagdes do blog. Nao existia
um perfil detalhado do autor, nem informacdes sobre a historia da pagina. A navegagdo, em
geral, era boa.

4.4 O jornal e seu blog

Neste tdpico, serdo feitas algumas consideracGes sobre a apropriacdo do espaco do
blog pela Folha na campanha de 2008, ressaltando a convergéncia entre blog e jornal, ja que o
primeiro se apresenta como uma extensdo do segundo, embora também apresente
caracteristicas que vao aproximar esta pagina corporativa dos outros blogs que foram

analisados nesta pesquisa.®*

%1 \ale lembrar que o blog comecou a ser usado durante a campanha, em agosto de 2008.
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4.4.1 Campanha no Ar
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Figura 7: capa do blog Campanha no Ar em 23 de agosto de 2008

Como uma pagina corporativa, o0 blog Campanha no Ar era uma extenséo da cobertura
do jornal, com uma série de referéncias mutuas. A prépria definicdo da pagina afirmou que
ela pertencia ao Caderno Brasil da Folha e acrescentou que haveria ali “curiosidades e
bastidores das campanhas pelo pais, nas ruas e no horario eleitoral”.

Na prépria definicdo, o blog aponta para um modelo de cobertura mais informal e que
se relaciona tanto com as colunas quanto com os blogs jornalisticos e 0s que se inspiram neste
modelo, que investem nas noticias de bastidores como um de seus diferenciais. Com um
espaco para frases de efeito, também h& mais textos opinativos. Ou seja: em todas as paginas
jornalisticas hd uma relacdo de complementaridade com a imprensa, que sera mais explorada
no capitulo sobre a interdependéncia entre novas e “velhas” midias.

Em seu dia a dia, o blog apresentou diversas referéncias as matérias do jornal, seja
reproduzindo-as ou antecipando-as. Por outro lado, o jornal citou o blog com frequéncia para
dizia que o leitor poderia encontrar nele mais informagfes. A maioria das referéncias a
Internet na cobertura eleitoral da Folha de S. Paulo era direcionada ao blog do proprio jornal.
As atualizacdes eram realizadas varias vezes ao longo de cada dia.

Porém, vale ressaltar que o blog ndo usou boa parte do potencial do espaco, pois ndo
havia muitos videos ou audios e quase todos os links eram para paginas da Folha, blogs de

colunistas do jornal ou para a livraria da Folha — como acontece nos blogs ligados a veiculos

%20 Campanha no Ar deixou de ser atualizado ap6s o segundo turno. O endereco da pagina era:
http://campanhanoar.folha.blog.uol.com.br/. Acesso em 23 ago. 2008.
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de imprensa. Por outro lado, estavam la: 0 espago para comentarios, o link para e-mails e um
permalink para cada post separadamente, o que facilita sua citacdo em outras paginas.

Se a interacdo com os leitores ndo era o forte do blog da Folha, pelo menos € possivel
dizer que ele também apresentou peculiaridades em relacdo ao jornalismo tradicional e
contribuiu para a anélise da relacdo entre os blogs politicos e a imprensa durante a cobertura
eleitoral em 2008.

4.4.2 Folha de S. Paulo

FOLHA DE S.PAULO

h B2

Figura 8: capa da Folha de S. Paulo em 28 de abril de 2008

Por fim, é preciso fazer algumas consideracdes sobre a escolha da Folha de S. Paulo
para esta pesquisa. O primeiro ponto se refere ao perfil do jornal e os dois seguintes
relacionam suas caracteristicas ao contexto desta pesquisa, justificando a sele¢do do periddico
em questao.

A questdo inicial gira em torno dos objetivos deste trabalho. Como se pretende
analisar a relacdo entre o jornalismo tradicional e as novas midias informativas, os valores do
Projeto Folha mostram que o periddico é um exemplo tipico da imprensa profissional e
“objetiva” que se instalou no Brasil. Em seu livro sobre as transformagdes no jornal que
criaram a sua atual identidade, nos anos 80, Lins da Silva (1988, p. 181) agrupa os valores da
Folha em trés géneros basicos: a ideia de que organizacdo e método contribuem para a
melhoria do produto jornalistico; a defesa radical da liberdade de expressao e de imprensa; e a

“critica da critica da objetividade”. Este ponto ¢ o que mais interessa aqui. Diante do
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pensamento, ja citado, que denuncia a impossibilidade do ideal “objetivo” no jornalismo, o
autor revela, citando Otavio Frias Filho, que a Folha responde com um sistema que procura
recuperar a dimensdo factual do mundo, fixar um mecanismo rigido e impessoal para o
trabalho e estabelecer o conflito de versGes para, a partir dai, buscar a informacdo mais
proxima da verdade.

Ou seja, na falta da “diversidade externa”, como ja foi mencionado, o jornal assume a
funcdo de gerar a diversidade interna ao veiculo que possa contribuir para que se encontre a
verdade a partir do debate argumentativo. Desta forma, a Folha reforga o “ritual estratégico”
do jornalismo e retoma a questdo da “objetividade” como forma de garantir a credibilidade
social, o que a transforma num exemplo emblematico dos procedimentos da imprensa num
modelo anglo-saxdnico. Como é este modelo que estd em questdo na Internet, o jornal serve
perfeitamente para a comparacao que se pretende fazer.

Com a definicdo clara do perfil da Folha, mais duas caracteristicas devem ser
ressaltadas na cobertura de um contexto eleitoral, como o que se pretende analisar. A Folha
vem se mostrando mais critica em suas coberturas eleitorais, estando aberta, portanto, a
influéncias diversas. Na campanha presidencial realizada em 2006, por exemplo, o periddico
paulista apresentou uma “face mais equilibrada e pluralista” durante a disputa entre Lula ¢
Alckmin (ALDE, MENDES e FIGUEIREDO, 2007, p. 13).

Ainda de acordo com a pesquisa citada, a Folha de S. Paulo abriu brechas para “um
certo pluralismo interno de opinides”, enquanto O Globo e O Estado de S.Paulo revelaram
posturas mais claramente contrarias a candidatura de Lula a reeleicdo.

Os numeros do Doxa/luperj evidenciam a situacdo exposta acima. Ao analisar as
valéncias dos candidatos ao longo da cobertura da Folha em 2006, o Doxa mostra que tanto o
candidato Lula quando seu adversario, Geraldo Alckmin, do PSDB, tiveram predominancia
de matérias neutras, com forte presenca das negativas. Durante a campanha, no Globo e no
Estado de S.Paulo, a maioria das matérias sobre Lula era negativa, enquanto que, para
Alckmin, havia mais reportagens neutras e um percentual razoavel de positivas.®

Antes disso, durante a eleicdo municipal de 2004, na Folha, tanto a candidata Marta
Suplicy, do PT, quanto José Serra, do PSDB, tiveram alto indice de matérias neutras. O

quadro sO teve uma alteragdo mais clara no segundo turno, quando cresceram o0s textos

% para conferir as tabelas completas, com as anélises das valéncias dos principais candidatos presidenciais durante a
campanha de 2006, confira o site do Doxa: http://doxa.iuperj.br/eleicoes2006.htm. Acesso em 08 jul. 2009.
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positivos de Serra, que saiu vencedor, e aumentaram as reportagens negativas sobre Marta,
que foi derrotada. Desta vez, o Estado seguiu tendéncia semelhante.*

Também é importante acrescentar que as duas elei¢es citadas apresentam um traco
importante da Folha: “a caracteristica agressividade com mandatarios” (ALDE, MENDES e
FIGUEIREDO, 2007, p. 16). Em 2004, de acordo com o Doxa, por exemplo, 0 cenario era
bem critico em relacdo a gestdo de Marta Suplicy, que era a prefeita de S&o Paulo na ocasido.
Quando a pesquisa do Doxa buscava reportagens na Folha sobre Marta prefeita, a maioria das
citacOes era negativa.

Ja em 2008, ainda segundo o Doxa, Marta alternou as matérias positivas e as negativas
como as mais frequentes de margo a outubro na Folha — a cobertura se tornou mais negativa
no segundo turno. Por sua vez, quando se tratava de Kassab prefeito, as reportagens positivas
eram menos frequentes, em média, e havia mais textos equilibrados e negativos. Para Kassab
candidato, as reportagens passaram a ser mais positivas a partir de agosto, quando ele cresceu
nas pesquisas até vencer a eleicdo.*

Esta caracteristica critica da Folha foi marcante na analise de uma eleicdo como a de
Sdo Paulo, em 2008, na qual um candidato era o prefeito em busca da reeleicdo (Gilberto
Kassab) e a candidata do PT (Marta Suplicy) tinha ocupado o cargo no mandato anterior, de
2000 a 2004, e tentava voltar ao posto.

O proximo capitulo abordara especificamente a apropriacdo do formato jornalistico
nos blogs de candidatos e politicos e 0 modelo mais opinativo nos blogs profissionais, o que
revela a aproximacdo entre jornalismo e politica nos blogs. E ai que a comparacdo com a

Folha seré feita, evidenciando o contraste com os padrdes da imprensa tradicional.

% As tabelas com as valéncias dos candidatos na eleigdo de 2004 podem ser encontradas neste link:
http://doxa.iuperj.br/eleicoes2004.htm. Acesso em 08 jul. 2009.

% As tabelas com as valéncias dos candidatos na elei¢do de 2008 podem ser encontradas neste link:
http://doxa.iuperj.br/eleicoes2008.html. Acesso em 11 nov. 2009.
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5 CONTEUDO - DOIS MODELOS EM FUSAO

Seguindo a metodologia apresentada, este capitulo se dedicara ao perfil basico do
contetdo presente nos blogs, ou seja, analisando como e quando eles se apresentam como
informativos ou opinativos a partir da defini¢do do jornalismo “objetivo”. O objetivo central é
mostrar que estes dois formatos convivem em todos os blogs de politica analisados, em maior
ou menor grau, sejam de politicos ou jornalistas, e ja apontam para uma convergéncia propria
(mais opinativa e informal) na comparagdo com a midia tradicional.

E possivel afirmar que, na Internet, a pratica da imprensa permanece como uma
referéncia importante de credibilidade. Mas que jornalismo € esse? Ao ser praticado num
espaco altamente pessoal, informal e interativo, como é o blog desde suas origens, 0 modelo
de “objetividade” ¢é substituido por outro, mais posicionado politicamente, com linguagem
simples e aberto a novas influéncias, seja dos leitores ou de paginas concorrentes.

O novo modelo informativo gera blogs de politicos que “fazem jornalismo” e paginas
jornalisticas que se posicionam politicamente, o que aproxima os dois lados e justifica a
andlise conjunta de atores com objetivos diferentes. A convergéncia também explicita o
potencial caracteristico do blog, que pode ser bem explorado em cenérios eleitorais.

Vale lembrar que, neste capitulo, a analise de conteudo também apresentard os
resultados de valéncias para os candidatos paulistanos como indicativo de um modelo textual
mais opinativo e menos apegado ao ritual da “objetividade”. Outros temas que surgiram na
planilha da analise de contetdo, como as fontes dos blogs e as relagdes entre o jornal e as
paginas eletrbnicas, serdo abordados em outro capitulo, respeitando a metodologia adotada
para esta pesquisa.

Por enquanto, o importante é destacar que o primeiro tdpico deste capitulo ira
demonstrar como a informagdo e a opinido convivem no espago dos blogs em campanhas
eleitorais. O segundo topico mostrard que, entre 0s objetos escolhidos para este trabalho, ha
diferentes padrdes de informacéo e opinido nas paginas analisadas. Os trés subtopicos desta
secdo se dedicara a analise destas caracteristicas nos grupos de blogs definidos.

O terceiro topico realizard a comparacdo com a imprensa tradicional, mostrando a
convergéncia dos blogs para um modelo mais opinativo e, portanto, mais claramente
posicionado diante dos candidatos que disputaram a eleicdo. E o quarto topico resumira as

mudancas observadas no contexto de anélise.
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5.1 Informacéo e posicionamento nos blogs

Ao tracar uma historia para os blogs, é possivel perceber que eles, inicialmente, eram
paginas pessoais, com sua utilizacdo frequentemente voltada para uma espécie de “diario
virtual”. Porém, quando estas paginas se tornaram mais relevantes como fontes de
informacao, especialmente apds os atentados de 11 de setembro de 2001, o jornalismo e as
corporagdes de midia investiram cada vez mais neste formato como uma espécie de “nova
fronteira”. O resultado deste processo é evidente ao analisar os principais blogs de politica em
qualquer parte do mundo. Em trabalho com este objetivo, McKenna e Pole (2008) avaliaram
as préaticas diarias de 141 blogs de politica norte-americanos, selecionados numa lista de
paginas com mais links em outros blogs. Eles responderam a um questionario dos autores
sobre suas praticas diarias, mostrando que a principal funcdo destas paginas era informativa
(2007, p. 101).

De acordo com os dados da pesquisa, 91% dos blogs informaram seus leitores com
artigos de jornais. Com isso, a informacao se mostrou mais presente do que os textos voltados
para posicionamento e acdo politica.

Por enquanto, isso significa que a funcdo dos blogs estd mais voltada para a
apresentacdo de informacdes sobre a politica. Neste contexto, o jornalismo € uma referéncia
essencial, mas ndo se pode dizer que os blogs seguem exatamente o modelo de
“objetividade”. Em primeiro lugar, a caracteristica pessoal do espaco estimula a interpretacao
dos fatos a partir do ponto de vista do dono da pagina.

O incentivo ao posicionamento ganha forca com outra caracteristica: 0s blogueiros
apresentam um perfil social e educacional que permite classifica-los como membros de uma
elite. Na pesquisa de McKenna e Pole, 75% dos blogueiros sdo homens, 80% sdo brancos,
39% possuem graduacdo e 33% tém mestrado (2008, p. 101). Seriam, portanto, pessoas que
acreditam ocupar um “lugar” privilegiado para se expressar e até interferir no campo politico.

Com um perfil politico bem claro e elitizado, os blogs tendem a reforcar uma
caracteristica da argumentacgdo politica, que é o apelo a preferéncias e valores em detrimento
de fatos e evidéncias, 0 que torna as paginas mais resistentes a recep¢do de modelos diferentes
e a persuasdo (MUNGER, 2008, p. 129).

Nos Estados Unidos, esta situacdo é ainda mais clara devido a divisdo partidaria ou
ideoldgica entre os blogueiros, ja que existem diversas listas que separam os blogs entre os

democratas e 0s republicanos, entre os “conservadores” e os “progressistas”. No Brasil, o
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cenario € um pouco diferente porque a credibilidade jornalistica é mais forte do que a diviséo
partidaria nos blogs, o que ndo impede politicos de empregarem modelos do jornalismo nem
os profissionais de imprensa deixam de apresentar seu posicionamento e até agir
politicamente diante dos assuntos do noticiario, como sera analisado a seguir.

O cenéario acima revela que a informacdo possui um valor primordial nos blogs de
politica, inclusive com a influéncia dos valores cléssicos do jornalismo, porém aliada a um
carater expressivo, no qual os blogueiros, por seu perfil mais proximo aos formadores de
opinido e atendendo a caracteristica bem pessoal do espaco, tendem a enquadrar claramente as
noticias a partir de seus préprios valores.

Portanto, e ai aparece a diferenca em relacdo a imprensa, informacéo e opinido tendem
a se aproximar, com a segunda ganhando espaco diante da predominancia da primeira. No
entanto, vale ressaltar que informacdo e opinido estdo presentes em diferentes graus nas
paginas analisadas, ja que os valores e os objetivos de cada blogueiro vao influir no uso de

cada pagina.

5.2 A diviséo nos blogs analisados

A tipologia apresentada para os blogs anteriormente sera respeitada neste topico, que
ird mostrar como os blogs analisados se dividem com maior incidéncia da informacdo ou da
opinido em cada tipo.

Entre os candidatos, Kassab adotou um perfil mais informativo, no qual a palavra
pessoal do candidato sequer aparece. Por ser um politico com mandato, ele investiu no
formato inspirado no jornalismo para acompanhar as atividades de campanha e realizar uma
“prestacdo de contas” de sua gestdo para compara-la com a anterior, de sua adversaria Marta
Suplicy. Assim, tentou atrair mais credibilidade para suas mensagens e ganhar o voto do
eleitor paulistano. Por sua vez, Marta aderiu ao formato oposto, de um diario virtual de
campanha, no qual o relato de suas atividades e realizagGes procura cumprir 0 mesmo objetivo
de Kassab. As estratégias diferentes mostraram que Kassab era mais informativo e Marta,
opinativa.

Os politicos analisados apresentaram a mesma disparidade. Dirceu possuia diversas
citagdes de jornais e até materiais proprios, como entrevistas. Sua pretensdo era apresentar um

resumo da cobertura didria com observac6es pessoais para ampliar os argumentos expostos ou
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mesmo denuncia-los, criticando a cobertura midiatica e os rivais de seu partido, o PT.
Enquanto isso, Paulo Renato se contentou em ser um comentarista dos fatos que o leitor
precisava buscar em outras fontes. Portanto, Dirceu era mais informativo e Paulo Renato,
opinativo.

Entre os jornalistas, a defesa do interesse publico ainda era apresentada como a
principal bandeira, embora ela tenha se manifestado de formas bem diferentes. Ao reproduzir
um modelo mais proximo da “objetividade”, Noblat procurou tratar os candidatos de forma
mais equilibrada, evidenciando uma critica mais forte por tema (corrupcdo, ética na
campanha, “ficha suja”, etc.) — de modo que ele se apresenta como defensor dos valores da
sociedade, sem vincula-los, necessariamente, a ideologias ou partidos.

Ja Reinaldo Azevedo apresentou uma postura mais posicionada ao longo de toda a
cobertura, identificando o PT e Marta Suplicy como os principais inimigos do interesse
pablico. Desta forma, Noblat é mais informativo e Azevedo, opinativo. Por seu carater de
extensdo da cobertura do jornal, o blog da Folha também podia ser considerado mais
informativo nesta pesquisa.

Entre estes grupos, algumas comparacGes podem ser feitas. O acompanhamento da
campanha e suas curiosidades, como Kassab fez, com boa parte de material original, se
aproximou do blog da Folha. Ao selecionar noticias e comentéa-las, Dirceu estava perto de
Noblat e Azevedo.

Por fim, mesmo em espectros politicos opostos, Paulo Renato, do PSDB, e Marta
Suplicy, do PT, fazem um uso semelhante do blog. Tais comparac6es revelam a convergéncia
entre os grupos analisados, o que é um topico central neste trabalho.

Confira o quadro com a divisdo proposta para os blogs:

DIVISAO DAS PAGINAS POR CONTEUDO

Candidatos Jornalistas Politicos
Informativos Kassab Noblat e Folha Dirceu
Opinativos Marta Azevedo Paulo Renato

Quadro 2: Variages de contetido nos blogs analisados
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5.2.1 Os candidatos: do jornalismo ao diario virtual

Entre os candidatos paulistanos, os estilos eram bem diferentes. Gilberto Kassab tinha
70% dos textos informativos e 30% opinativos, enquanto Marta Suplicy possuia 100% dos
textos opinativos.

Esta informacdo reafirma o perfil tracado anteriormente sobre estes blogs, ja que
Marta adota uma postura de comentarista do cenario paulistano, enquanto Kassab, por exercer
0 mandato de prefeito, aposta na apresentacdo dos dados de sua gestdo. Além disso,
aproveitando os recursos do blog para interacdo e mobilizacdo dos eleitores, ele também
investe em recursos como o “Povo fala” e o espago de “comentarios”.

Para exemplificar estes diferentes perfis, seguem alguns textos dos candidatos. O
primeiro é um texto do blog do Kassab, no dia 11 de setembro, cujo titulo era: “Taxi
acessivel: mais respeito com os portadores de deficiéncia fisica”, no qual o narrador ndo

identificado informou sobre uma acéo da Prefeitura e pediu a opinido dos leitores.

Todo mundo sabe quantas dificuldades os portadores de deficiéncia fisica enfrentam para se
locomover numa cidade como S&o Paulo. Entrar num carro ndo adaptado com a cadeira era
uma tarefa praticamente impossivel.

Atendendo a uma demanda antiga e preenchendo uma lacuna que havia no transporte publico,
Kassab teve a iniciativa de implantar na cidade o Téaxi Acessivel.

Agora, portadores de deficiéncia fisica terdo mais uma opgéo para circularem pelas ruas de
Sao Paulo, sem ter que passar por constrangimentos e maiores dificuldades.

A principio, serdo disponibilizados 80 alvaras para veiculos que ja estiverem adaptados. Os
taxis ficardo distribuidos em diferentes pontos da cidade, preferencialmente perto de hospitais
especializados no tratamento de deficientes.

A Prefeitura também vai disponibilizar um servico de radiotdxi para facilitar a solicitagcdo dos
veiculos.

Voceé acha que a cidade esta mais acessivel? Deixe seu comentario!

Mas a opinido também estava presente na pagina de Kassab, principalmente nas
palavras citadas de eleitores — mesmo que quase todos ndo estejam identificados. Um

exemplo foi o texto “Seu governo foi e ¢ um marco na cidade”, publicado no dia 10 de agosto.

Aqui, mais uma mensagem que chegou por email:

Caros amigos da campanha Kassab 25, sou grande entusiasta da gestdo Kassab. Sou
simpatizante do PSDB, mas ndo posso deixar de apoiar o prefeito Kassab em sua reeleicéo.
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Seu governo foi e € um marco na cidade. Ha anos ndo vemos uma gestdo séria e que realiza
projetos para a cidade sem liderar S&do Paulo rumo a um desastre financeiro e moral, como
ocorrido no (des)governo Marta.

Torgo para que Kassab seja reeleito e que continue a frutifera parceria com o governador
Serra, que so trouxe e tem a trazer beneficios para todos os paulistanos.

Clique aqui para enviar sua mensagem ao prefeito.

Marta apresentou um formato bem diferente no texto “Nés podemos transformar Sao
Paulo”, de 22 de setembro, que representou bem o uso que a candidata petista fez de seu blog
durante a campanha eleitoral. Havia diversos adjetivos e a candidata falou em primeira pessoa

com os eleitores, assemelhando-se ao modelo de “diario virtual”.

A frase que eu disse ao encerrar o discurso no comicio de sdbado — “nés podemos transformar
Séao Paulo!” — corresponde a meu exato sentimento das coisas. Hoje e ao longo de toda esta
campanha, marcada pelo encontro caloroso com o povo de nossa cidade, pelo contato direto
com pessoas de todos os cantos de S&o Paulo, tenho sentido precisamente isso. Mas naquele
momento do belissimo comicio, diante de 15 mil pessoas que, reunidas ali na Avenida Inajar
de Souza, faziam convergir sua energia para esta vontade coletiva da mudanca, a percepgao
de nosso poder de juntos transformar a cidade ganhou uma forca avassaladora. E foi essa
forca que procurei transmitir de volta para todos que me ouviam.

Tanto o formato jornalistico quanto as referéncias & imprensa ndo eram téo frequentes

no blog da Marta, mas também existiram. Um exemplo ocorreu no dia 13 de julho:
Reflexo de um imenso trabalho

A Folha de S. Paulo publicou hoje resultados de uma pesquisa sobre as qualidades dos
candidatos a Prefeitura paulistana na qual sou indicada, por 40% dos entrevistados, como a
prefeita que mais defendera os pobres, se for eleita. Fui também classificada como realizadora
por 27% dos entrevistados e como a mais preparada para cuidar das areas de transporte e
educacdo. Fui apontada ainda, entre todos os candidatos, como a mais corajosa e a menos
autoritaria. Vejo esses numeros do Datafolha como reflexo do imenso trabalho que
desenvolvemos na Prefeitura. Fizemos a gestdo que mais promoveu inclusdo social na historia
de Séo Paulo.

Na comparagdo entre Kassab e Marta, ndo restam dividas de que o primeiro usou 0s
recursos do blog muito melhor do que a segunda, como ja foi dito. Com a influéncia
jornalistica, que conferia credibilidade ao objetivo de divulgar suas acBes na Prefeitura e
compara-las com a gestdo petista, Kassab apresentou argumentos ao eleitor que pensava em
guem votar, a0 mesmo tempo em que atraia estes cidad&os, pelo incentivo ao comentario, para
entrar no circuito interativo da campanha, participando da Rede K25 e das a¢6es de campanha
via Internet.

Além disso, a reproducdo dos depoimentos dos leitores na pégina, mesmo sem a
identificacdo do autor, transferia para os cidaddos a funcéo opinativa, poupando o candidato

da tarefa de atacar duramente os adversarios. Ou seja: Kassab usou o jornalismo no blog
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como chamariz para convencer o eleitor e engaja-lo na campanha, enquanto a opinido,
frequentemente nas palavras de eleitores, funcionava pela logica de identificacdo entre quem
escrevia e quem lia. No exemplo citado acima, o “simpatizante do PSDB” ajudava a atrair
cidadaos que apoiavam Alckmin.

Por sua vez, Marta ndo deixou de usar o jornalismo como fonte de credibilidade, mas,
ao aparecer como autora de todas as mensagens, sem qualquer reproducdo de textos dos
leitores, predominava a imagem de “parte interessada” e ficava esvaziado o potencial de
mobilizacdo e convencimento. Assim, so atraia quem, provavelmente, ja simpatizava com sua
candidatura.

Estes dois usos revelaram estratégias bem diferentes, mas que valorizavam tanto a
informacao jornalistica quanto o formato opinativo, sé que em graus diferentes. Neste caso, 0
sucesso de Kassab mostrou que a primeira levou vantagem sobre o segundo, reforcando a
importancia do modelo jornalistico na Internet, mas vale lembrar que as ferramentas de
interacdo usadas pelo democrata também tiveram papel decisivo no destaque obtido sua
campanha virtual, como mostraram até pesquisas académicas citadas (BRAGA, FRANCA e
NICOLAS, 2009).

5.2.2 Os politicos: informacéo e posicionamento partidario

Entre os politicos, o blog servia como um espaco para unificar a opinido partidaria
diante dos fatos que estavam sendo discutidos na midia, como foi dito anteriormente. Desta
forma, nada mais natural que o comentario fosse praticamente o Unico tipo de texto nestas
paginas — e, de fato, foi assim no blog do Paulo Renato.

No blog do Dirceu, mesmo com 89% de textos contendo opinides, a presenca dos
textos jornalisticos é forte, pois quase todos os comentarios sdo precedidos por citacdes de
materias dos grandes jornais nacionais. Além disso, como foi dito, a presenca de entrevistas e
artigos feitos por Dirceu reforcavam a influéncia do campo jornalistico. Um exemplo do dia
22 de outubro mostrou como o espaco usou as informacgdes da midia para referendar uma

mensagem partidaria:

Um desafio prova: tucano é que discrimina adversario

A Folha de S.Paulo traz uma reportagem hoje que ¢, como se diz popularmente, “chover no
molhado”, o 6bvio. Afirma que 0 governo Lula destinou mais recursos a atual administragéo
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do PSDB-DEM na capital paulista, comandada pela dupla José Serra/Gilberto Kassab
(2005/2008), do que repassou ao governo petista de Marta Suplicy em Sdo Paulo
(2001/2004).

Cumpre esclarecer, primeiro, que a diferenca ocorreu em parte pela situagdo econémica do

pais, que melhorou muito, como também, e consequentemente, melhorou o volume de
recursos que robusteceu o or¢gamento federal.

Em segundo lugar, cumpre chamar atengdo para o fato de que essa é a mais incontestavel
prova de que o governo federal do PT ndo tem como norma a odiosa discriminagéo praticada
pelos governos tucanos em relagdo a governos de partidos adversarios.

Um desafio

Mas ja que a FSP fez uma reportagem em cima do 6bvio, eu aproveito e lango um desafio:
facam um levantamento, vejam quanto foi repassado pelo governo do presidente Lula a
Prefeitura de S&o Paulo sob o comando de tucanos-demos e para outras Prefeituras, de
legendas diversas, em todo o interior paulista. Com os dados ha mdo comparecem (sic) com
0s repasses dos governos tucanos para as Prefeituras paulistas do PT.

Peguem os repasses dos governos Mério Covas-Geraldo Alckmin-José Serra as Prefeituras do
PT paulista. Ai vocés véo ver o que é discriminacdo! Discriminacdo e uso da maquina publica
em proveito tucano! Facam o levantamento, estabelecam a comparacdo. D4 vontade de
chorar.

Um comentario deve ser feito neste ponto: mais do que opinativos, os politicos usam
uma linguagem extremamente informal (veja o “D4 vontade de chorar” acima), que remonta a
evolucéo inicial do blog como espaco bastante pessoal e informal, resultado do modelo de
“diario virtual”.

Em geral, tanto jornalistas quanto politicos acabam se aproximando de um estilo tipico
da blogosfera, o que altera os padrdes tradicionais do jornalismo e até da politica — quem via o
formal Dirceu na televisdo teria dificuldades de imagina-lo falando as palavras acima. De tdo
informal, e talvez pouco revisado, o texto acima apresenta até um erro na 15? linha, pois o
verbo “comparecem” deveria ser, pelo sentido da frase, “comparem”.

Ainda sobre o texto do ex-ministro, ao citar a reportagem ou reproduzir parte dela,
Dirceu procura atrair a legitimidade jornalistica para a interpretacdo que ele traz em seguida.
Sem contar quando, em sentido contréario, a informacao da imprensa é desacreditada ao supor
ligagBes com os partidos em disputa — este tema sera ampliado adiante.

O que importa é que, com as referéncias a imprensa e o formato inspirado no
jornalismo, Dirceu ¢ bem mais informativo do que Paulo Renato, que se limita a fazer
comentarios sobre assuntos recentes. E o que fica claro no texto do dia 17 de outubro, um dos
poucos sobre a eleicdo paulistana. No momento em que policiais fizeram um violento protesto
as vésperas da eleicdo municipal, Paulo Renato repetiu a critica tucana sobre relacfes escusas

entre o PT e os sindicatos.
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Politizagéo com fins escusos

Na boca do segundo turno, centrais sindicais e parlamentares da base da candidatura de Marta
Suplicy politizaram e insuflaram o movimento grevista de policiais civis para atingir a
autoridade do governador José Serra e a candidatura de Kassab. No alto de sua
irresponsabilidade, ndo mediram 0s seus passos nem as consequéncias do conflito que
geraram entre as corporagdes policiais. Para eles, importava criar um fato politico capaz de
mudar o rumo do segundo turno em S&o Paulo, como mais uma tentativa desesperada de
evitar a derrota da candidata do PT. Diante da provocacao explicita, o governador José Serra
manteve a serenidade, mas soube reafirmar sua autoridade face a um movimento que foi
utilizado como massa de manobra para beneficiar causas escusas.

O PSDB e o governador José Serra sdo amantes da democracia e defensores da plena
liberdade de manifestacdo. Mas entendem que o ordenamento democratico tem regras e leis a
serem respeitadas por todos. Nao se admite, no Estado de Direito Democratico, que quem tem
0 poder das armas se manifeste de forma armada. Ndo ha, portanto, como negociar com
policiais em greve quando eles se manifestam com armas nas mdos. Da mesma forma, é
inaceitavel o desrespeito a determinacdo legal que considera como éarea de seguranga o
Palacio dos Bandeirantes e suas proximidades. Com que objetivo eles foram insuflados para
irem até o Bandeirantes, sendo o de criar uma situagdo que pusesse em xeque a autoridade de
Serra?

E essencial que a Policia Civil — uma instituicdo com largos servigos prestados & sociedade —
cumpra o seu papel de garantir a seguranca do cidaddo e que ndo seja partidarizada e
politizada por ninguém. E um crime contra a propria corporagio mistura-la com centrais
sindicais e partidos politicos porque isto conspira com 0s principios que pautam a sua vida,
como o respeito a hierarquia e a disciplina. As aspira¢des por melhores salarios sdo legitimas,

mas ndo podem ser instrumentalizadas ou estar a servigco de quem tem como Unico proposito
tumultuar o processo eleitoral.

E preciso ressaltar que as referéncias & imprensa e a fontes da Internet nio apareceram
no blog do Paulo Renato em textos sobre a eleicdo paulistana de 2008, mas elas podem ser
encontradas, por exemplo, nos arquivos do blog dos meses de novembro e dezembro de 20009,
nos quais ha artigos de politicos do PSDB publicados em jornais e até textos de blogs.

Portanto, além do traco comum de interpretar a pauta da imprensa a partir da visao
partidaria, Dirceu e Paulo Renato ressaltam a importancia tanto do jornalismo informativo,

como fonte de credibilidade, quanto dos textos opinativos, novamente em graus diferentes.

5.2.3 Os jornalistas: informacdo com opinido

Entre os jornalistas, a maior parte do material era proveniente dos meios de
comunicagdo tradicionais, especialmente os jornais. Porém, a sele¢do de diversas fontes ja
revela um papel de editor, no qual o processo de gatekeeping exercido nestes blogs esconde
uma visdo sobre o que é importante ou ndo — ou seja, a credibilidade do autor da pagina é

decisiva para que sua selecdo também seja vista como confiavel.



88

Mesmo assim, o papel do blogueiro ndo se resumia a selecdo. Sua marca pessoal
estava nos comentarios que acompanhavam diversas noticias, 0 que ndo acontecia nos jornais.
E claro que Noblat comentava menos do que Azevedo, mas o indice de textos opinativos era
expressivo nos dois: 32,1% para Noblat e 42,5% para Azevedo.

No dia 25 de agosto, Noblat deu um bom exemplo de seu estilo pessoal, ou seja, além
da simples reprodu¢do de noticias dos jornais. No texto “Por que Lula prefere Dilma a Marta
Suplicy”, ele comega citando uma reportagem do Estado de S.Paulo para exercer o tipico

papel de comentarista politico, que revela os bastidores de Brasilia.

Curiosa a razdo atribuida, hoje, a Lula em O Estado de S&o Paulo para vetar o nome de Marta
Suplicy como candidata & sua sucessdo: Marta é paulista. José Serra, possivel candidato do
PSDB a presidente da Republica, também é.

Entdo pegara mal para o PT langar um candidato paulista. O melhor é que concorra com um
nome “que una o Brasil”. Lula esta convencido de que o Nordeste teme que Sdo Paulo
“continue dominando o cenario politico” nacional.

Piada, ndo é mesmo?

S4o Paulo é o maior colégio eleitoral do pais. E também o maior reduto de nordestinos depois
do Nordeste. O PSDB pode concorrer com um nome paulista, que se beneficiara dessa dupla
vantagem. O PT, ndo. O melhor é ir de Dilma, que nunca disputou uma eleicdo. E é mineira,
galcha por adocéo.

O mais provavel é que os nordestinos votem em massa em um candidato mineiro/gatcho do
que em outro paulista... Tenha d¢!

Fernando Collor de Melo foi bem votado pelos nordestinos para presidente da Republica nao
porque fosse um deles — mas porque significou naquele momento uma perspectiva de
mudanca.

(...) Os nordestinos ndo votardo em Dilma porque ela é mineira/gatcha e porque estdo fartos
de presidentes paulistas. VVotardo se quiserem substituir Lula por um nome da irrestrita
confianca dele. Que se comprometera em dar continuidade ao governo dele.

Marta poderia ser esse nome. N&o serd, ganhe ou perca a Prefeitura de Sao Paulo, porque Lula
acha que ela é folgada demais. Que tem voo prdprio. E que ndo levantard da cadeira
espontaneamente em 2014 na hipétese de ele ambicionar um terceiro mandato.

Mas, no blog do Noblat, nem todo material vinha dos jornais. Uma especialista (Cila
Schulman) foi convidada para comentar a eleicdo. Com frequéncia, ele conseguia antecipar
tendéncias e resultados de pesquisas, atraindo a atengdo dos mais interessados no cenario
politico e ampliando sua credibilidade. Numa reacéo tipica de jornalista, Noblat comemorou,
no dia 27 de setembro, sua capacidade de selecionar e antecipar fatos (inclusive resultados de

pesquisas), mas com uma linguagem pessoal que dificilmente se encontraria nos periodicos.
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O que importa vocé sabe aqui. E muitas vezes na frente

Os publicitarios dizem que ovo de pata é tdo saboroso quanto ovo de galinha. Mas como a
galinha faz um escarcéu danado para p6r, o ovo dela é mais popular.

Cacarejo alguns dos acertos recentes deste blog. Se n&o o fago ninguém fara por mim.

()
* Dia 25/9, 14h42 — Sob o titulo “Sdo Paulo — Kassab festeja resultado de pesquisa”, escrevi:

“O prefeito de Sao Paulo Gilberto Kassab (DEM), candidato a reeleigdo, festeja o resultado de
pesquisa fechada ontem a noite e feita sob encomenda para consumo interno de sua
campanha. Ela lhe confere seis pontos percentuais de vantagem sobre Geraldo Alckmin,
candidato do PSDB”.

O Estado de S. Paulo publicou, hoje, pesquisa do Ibope que mostra Kassab cinco pontos na
frente de Alckmin. A Folha de S. Paulo publicou, hoje, pesquisa Datafolha que mostra
Kassab quatro pontos na frente de Alckmin.

Permitam-me curtir Luana que passa conosco seu primeiro fim de semana longe dos pais.
Mas se convengam de uma vez por todas: 0 que importa vocés ficam sabendo aqui. E muitas
vezes na frente.

Por sua vez, a relacdo de Reinaldo Azevedo com o jornalismo e a politica € bem
diferente. Enquanto Noblat publica a matéria do jornal e seu titulo, antes de gerar um link para
0 site do periodico ou de fazer um comentario, Azevedo tem o habito de mudar o titulo da
noticia original e acompanhar mais textos com opinides. No dia 23 de outubro, ele deu um
bom exemplo deste formato:

Justica, é claro, nega cassacdo de candidatura de Kassab, pedida pelo PT

Sei que voceés ja sabem e sd ndo noticiei antes porque o Blogger estava parado. Bem, leiam o
que vai abaixo. Comento em seguida:

Na Folha Online:

O juiz eleitoral Marco Antonio Martin Vargas, da 12 Zona Eleitoral em S&o Paulo, negou
pedido da petista Marta Suplicy de cassar a candidatura de Gilberto Kassab (DEM) por
suposto uso da maquina publica em beneficio proprio.

De acordo com a decisdo, 0 juiz determinou que o prefeito devera pagar multa de R$ 5.320,50
pela utilizagdo, em sua campanha, de evento no qual anunciou um investimento de R$ 198
milhdes nas obras do Metrdé. O advogado de Kassab, Francisco Otavio, afirma que vai
recorrer da multa, pois entende que o evento foi feito totalmente na legalidade.
Justiga Eleitoral negou pedido de cassacdo da candidatura de Kassab por conta do “checéo do
metrd” entregue a Serra.

A acdo partiu da campanha da adversaria do prefeito, Marta Suplicy (PT). Ela acusa Kassab
de tirar proveito eleitoral do evento no qual anunciou o investimento no Metrd.
Na deciséo, o juiz afirma ndo haver vedacdo legal na presenca de Kassab na vistoria da obra
em que o recurso foi anunciado. Condena, porém, a publicidade dada ao ato administrativo da
transferéncia dos valores e a utilizagdo do “checdo”.

“Nao havia a necessidade de exibi¢do publica de uma réplica do cheque com o simbolo da
municipalidade de S8o Paulo e a assinatura do prefeito, provavelmente sob as expensas do
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erario, se essa noticia de mero ato administrativo de governo poderia ser feita com a simples
exibicdo de nota de empenho e comunicagdo do repasse programado”, diz a sentenga.
Além da multa, o juiz também determinou que Kassab deixe de veicular a publicidade do
investimento em seu material de campanha.

Apesar de concordar que houve abuso por parte da campanha do prefeito, o juiz afirma ser
desproporcional uma decisdo pela cassagdo da candidatura. “Ndo vejo como adequada a
san¢do de cassacdo de registro da candidatura, porque desproporcional e exagerada ao ato e
realizado e, assim, a sangdo pecuniaria minima é medida proporcional ao ato verificado”, diz.
A campanha de Marta afirma ter considerado a multa uma “puni¢do branda” a Kassab e
também pretende recorrer da decisdo judicial.

Comento

Interessante a decisdo do juiz porque ele admite que Kassab ndo cometeu o crime de que é
acusado — porque, se tivesse cometido, a candidatura teria de ser cassada. Mas ele acha que
houve exagero na divulgacdo. Até onde sei, a letra da lei ndo pune “exageros”, ja que isso cai
num mar de subjetivismo, ndo € mesmo?

Tanto 0 DEM como o PT dizem que véo recorrer. E um direito seu. Eu ainda acho que o
partido, para o seu bem ao menos, deveria é correr atras de votos e esquecer o tapetdo.

Apesar do posicionamento que se mostra mais favoravel a Kassab e francamente
contrario a Marta, Azevedo procura manter a imagem de “independente” tdo cara ao
jornalismo, afirmando que seu dever € denunciar as acdes irregulares do PT e que muitos
praticam um jornalismo comprometido com interesses escusos. De qualquer forma, seu
modelo ¢ bem diferente do ritual da “objetividade” definido anteriormente.

Como exemplo de sua pratica, no dia 28 de julho, ele langou o texto “Who let the dogs
out?”, em que critica um suposto petista (ou “petralha”, como 0 proprio Azevedo chama) que
reclamou da falta de seus comentarios sobre as noticias negativas envolvendo o prefeito
Gilberto Kassab. Azevedo disse que ja fez seus comentarios, mas que nao se renderia ao

“subjornalismo™:

Ali, as 19h07, o sujeito escreve (segue como veio):

E ai Reinaldo? Nem uma Unica linha sobre a tentativa de Kassab em deturpar os indices do
Datafolha por meio da méaquina da Prefeitura?? Fico aqui pensando se fosse a Martaxa. Ah, o
tamanho do discurso que teriamos de engolir... Mas pelo jeito é isso mesmo: dois pesos, duas
medidas. E olhe que a denlncia foi da Renata Lo Prete! Publicar Recusar (Anénimo) 19:07

Comento

Eu sabia da crise de gréos, ndo da de capim... H4 um post as 15h56 e outro as 16h44 sobre o
tema. E com a reproducdo do e-mail do prefeito, na integra. Um deles expressa a minha
opinido sobre imbrdglio, certamente diferente da sua. Petralhas sdo assim mesmo: o sujeito
entrou no blog e viu o post mais recente; nao era sobre Kassab — pronto: ele nem olhou o
resto. Pra qué? Quem tem os dois pés no chdo — e as duas mdos também — ja se sente
pronto para o ataque.

Num outro post, direi de maneira mais detida por que é importante, de vez em quando,
reproduzir o que essa gente pensa. Afinal, é ela que garante alguma leitura — bem pequenina
— aos andes morais e mascates do subjornalismo. Como, naquelas pocilgas, manda quem
paga a conta, imaginam que aqui se faca o mesmo, s6 que com sinal trocado.
Errou, burraldo! Eu ndo devo grana ao BNDES, por exemplo, ou a qualquer outro 6rgédo
publico: o banco ndo precisou perdoar parte da minha divida nem tive de esconder meus bens,
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ratazana esperta em dar truques, para que nao fossem blogueados — logo, ndo dependo da
caridade do dinheiro oficial e dos seus intendentes para por feijdo na panela ou o quibe pra
assar. Também ndo achaco ninguém — e, gragas a Deus, nunca fui demitido com desonra por
causa disso, fazendo do ressentimento uma profissdo de fé. E, evidentemente, ndo publico
releases de gente que paga, sempre por fora, as minhas contas. Entendeu?

Por fim, no blog da Folha, a maioria dos textos é de informagdes do dia a dia da
campanha para a prefeitura de S&o Paulo e seus bastidores, o que rebaixa o percentual de
textos opinativos para 20%. Porém, um destaque importante fica para a coluna diaria “Frase
do dia”, que determina o fato mais importante daquela data e abre espaco para a opinidao de
um envolvido no processo eleitoral — este € um formato que se aproxima bem mais das
colunas dos jornais.

No dia 14 de outubro, por exemplo, o blog da Folha abriu espaco para a frase de
Kassab sobre a campanha de Marta na TV com insinuag6es sobre a vida pessoal dele. O jornal
levou para o primeiro plano a resposta de Gilberto Kassab a campanha adversaria, dando
legitimidade a ela:

Frase do dia

“Foi uma falta de respeito da campanha da minha adversdria comigo e com a populagdo de
S&o Paulo. Uma insinuagdo maldosa, que isolou a ex-prefeita [...]. Foi uma campanha de

baixo nivel, que mostrou desespero da adversaria”

Gilberto Kassab, candidato do DEM, na sabatina da Folha, sobre a inser¢do da campanha de
Marta Suplicy (PT) que questionou aspectos pessoais da vida dele.

Entre os jornalistas, ¢ possivel dizer que os valores basicos da “objetividade”, como a
defesa do interesse publico e a independéncia, estdo presentes nos blogs, mas o0s
procedimentos do “ritual” jornalistico passaram por mudangas. Num espacgo cujo perfil ¢
interativo, pessoal e informal, como ja foi dito, os jornalistas encontram relativa liberdade
apresentarem seus posicionamentos pessoais.

Isso se manifesta a partir de valores morais, no caso de Noblat, ou numa mistura de
valores morais com um posicionamento evidente, no caso de Azevedo. Acrescentando o fato
de que, muitas vezes, 0s proprios leitores cobram a opinido deles, o0 que sera analisado mais
adiante, surgem muito mais textos opinativos, contrabalancando a presenca de indmeras

referéncias aos jornais.
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Em resumo, como também acontece nos blogs de politicos e candidatos, a presenca de
textos da imprensa como fonte de credibilidade é indiscutivel. A aposta em noticias de
bastidores e “furos” jornalisticos ¢ igualmente importante para os jornalistas e até para os
atores politicos que investem num formato semelhante ao da imprensa, como Dirceu. Porém,
o diferencial dos blogs estd num modelo com mais importancia para a opinido, o que vale para

todos os agentes analisados aqui. O proximo tépico confirmar esta ideia com dados de 2008.

5.3 A convergéncia — os blogs sdo mais opinativos

Ha muitas diferencas entre os blogs analisados, mas € certo que a opinido tem um peso
maior em todos eles, na comparagdo com a imprensa tradicional. Desta forma, os blogs
apresentam mais claramente a “esséncia” que falta a midia tradicional. Esta era uma das
reclamacdes dos cidaddos mais esclarecidos que foram ouvidos por Aldé no trabalho sobre
midia e politica que foi citado anteriormente (2004). Sem considerar notas de colunas, que
aumentariam ainda mais o percentual de noticias, a Folha ficou com 90,2% de textos
informativos e s6 9,8% para 0s opinativos. O indice era mais alto do que em todos 0s outros
blogs analisados. Veja a comparagéo:

Perfil dos textos
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50,00% 7
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30,00% 1
20,00% 7]
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0,00%

O Informativo

@ Opinativo

Folha Blog Kassab Noblat Azevedo Dirceu Marta P.
Folha Renato

Grafico 1: divisao dos textos entre informativos e opinativos

O grafico anterior mostrou, claramente, como o percentual de textos considerados

opinativos vai crescendo, desde o blog da Folha, sendo que eles se tornam maioria a partir da
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pagina de Reinaldo Azevedo, na qual as noticias quase sempre vém acompanhadas por um
comentario do blogueiro.

E curioso observar também que a pagina de Kassab apresentou um indice de textos
informativos superior aos dois jornalistas, o que referenda a tese principal do trabalho em
relacdo ao contetido, que é a aproximacao entre as praticas de jornalistas e politicos nos blogs,
com um peso bem maior para o posicionamento em todos os blogs na comparagdo com o

modelo tradicional do jornalismo.

5.3.1 Os enquadramentos sao diferenciados

O reflexo do estilo mais opinativo dos blogs estd nas valéncias dos candidatos ao
longo da cobertura. Ao analisar textos positivos, negativos, neutros e equilibrados em que
apenas um candidato aparecia como personagem principal (foram destacados Kassab e Marta
nesta comparacdo, excluindo os blogs deles), é possivel observar a diferenca entre os veiculos
avaliados nesta pesquisa.

Na Folha, por exemplo, os textos mais frequentes eram 0s negativos, tanto para Marta
quanto para Kassab. Desta forma, repetiu-se o perfil de cobertura mais agressiva com o
mandatario atual (Kassab) e a prefeita anterior (Marta).

A Unica diferenca é que, como atual prefeito e vencedor da eleicdo municipal, Kassab
teve mais matérias positivas. O viés predominante na cobertura foi o seguinte: os candidatos
eram muito parecidos e ndo apresentavam novas ideias para resolver os problemas da cidade,

como mostrou o editorial “Quadro de mesmice”, publicado no dia 5 de outubro.

A sucessdao em Sdo Paulo haverd de ter relevancia para o cenario presidencial de 2010.
Todavia, praticamente nada, nas promessas de Kassab e de Marta, aponta para algo de
diferente no que diz respeito aos préximos anos da vida paulistana. [...] Nada mais expressivo
desse cenario do que a frase de um antigo politico de Sapopemba, citada por um eleitor na
edicdo de ontem desta Folha: “Esta tudo bem, vamos pedir que néo piore”. Antes fosse. Ndo
esta tudo bem. Nunca esteve. E, enquanto tudo ndo piora, a eleicdo se desenvolve na
mesmice.

No grafico a seguir, veja as valéncias dos dois candidatos que chegaram ao segundo

turno na eleicdo paulistana.
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Valéncias dos candidatos na Folha
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Gréfico 2: valéncias dos candidatos Marta e Kassab na Folha de S. Paulo

O blog da Folha seguiu estilo semelhante, com a predominancia de textos negativos
para os dois candidatos, o que confirma a tendéncia critica do jornal apontada anteriormente.
Em seguida, comecam as mudancas. Dirceu, por exemplo, tinha mais textos positivos para
Marta e negativos para Kassab. A situacao se invertia no blog do deputado Paulo Renato.

No blog do Reinaldo Azevedo, assumidamente contrario ao PT, as matérias negativas
para Marta chegavam a 85% contra apenas 8,3% para Kassab. Em relacdo aos textos
positivos, 0 democrata tinha 75,4% contra 7,5% da petista.

Porém, o resultado mais interessante era o do blog do Noblat, pois evidencia a
mudanca no modelo jornalistico. A partir dos dados da pesquisa citada do Doxa sobre a
elei¢do de 2008, vale ressaltar que Noblat seguiu uma tendéncia de ‘“corrida de cavalos”,
semelhante a da Folha de S. Paulo e a do Estado de S. Paulo, que virou a favor de Kassab
durante a campanha, ja que o prefeito saiu do terceiro lugar em junho para a vitoria em
outubro — confira a evolucdo das valéncias, na pagina de Noblat, para os dois candidatos nos
graficos seguintes. Entretanto, com seu carater mais opinativo, ele apresenta uma cobertura
com mais textos positivos para Kassab e mais negativos para Marta, na compara¢do com a
Folha de S. Paulo. As matérias neutras e as equilibradas foram menos representativas no blog,
0 que ressalta o carater posicionado da pagina de Noblat.

A transicdo na cobertura ocorreu de forma gradual. Na primeira metade da campanha,
ap6s um momento ruim por ter sido incluida na lista dos candidatos com “ficha suja”, Marta
estava tranquila na lideranca das pesquisas e Kassab tinha dificuldades para crescer e se
aproximar tanto dela quanto do tucano Geraldo Alckmin, o que gerava dividas entre 0s
seguidores do prefeito.

No dia 29 de julho, ap6s a denlncia de que Kassab havia pedido aos subprefeitos para

descobrir onde seriam entrevistados os eleitores na pesquisa Datafolha e promover uma
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“acdo” nestes locais, Noblat afirmou que o democrata havia esgotado “sua cota de erros” e
que mais um o remeteria “pelo ralo”.

A partir de agosto, quando Kassab passou a crescer a cada pesquisa, tirou a vaga de
Alckmin no segundo turno e superou Marta na votacao final, o noticiario na pagina de Noblat
tornou-se cada vez mais favoravel ao prefeito, enquanto a crise se transferia para o PT e as
manobras fracassadas de Marta. Apds um programa petista na TV questionar a vida pessoal
da Kassab, Noblat escreveu, no dia 13 de outubro, o editorial “Marta escolheu o pior caminho

para perder a elei¢dao”, o mais duro da campanha:

Desesperada com a derrota que se avizinha, Marta mandou todos os escripulos as favas e
tentou arrombar a porta da vida privada do seu adversario.

Tem cabimento, sim, examinar a trajetdria politica de Kassab — assim como Kassab, se
quisesse, poderia examinar a trajetdria politica de Marta.

N&o tem cabimento, 0 menor cabimento, discutir se Kassab é casado ou solteiro, se tem filhos
ou ndo. Suponho que ele seja solteiro, sem filhos. Do contrério ja teria se exibido por ai na
companhia da familia.

Sim, mas o que ha de relevante nisso? No que pode mudar o voto do eleitor a informagéao
sobre o estado civil de Kassab?

Sejamos claros: a ultraliberal sexoldga Marta, que ndo renuncia ao sobrenome do ex-marido,
quer sugerir que Kassab é gay. [...]

Marta tinha dois caminhos igualmente limpos para sair do episddio eleitoral ainda em curso: o
primeiro, contrariar todas as previsdes e derrotar Kassab. O segundo, perder para ele, mas
manter intacto seu expressivo patriménio eleitoral e a imagem de uma politica respeitavel.

Tudo indica que Marta escolheu um terceiro caminho — o do abastardamento.

Nos trés graficos seguintes, confira a evolucdo das valéncias e os resultados finais no
blog do Noblat:
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Grafico 3: Evolugdo das valéncias de Kassab
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Gréfico 4: Evolugdo das valéncias de Marta

Valéncias finais dos candidatos
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Gréfico 5: Valéncias finais dos candidatos Marta e Kassab no blog do Noblat

Como foi dito, a transicdo nas valéncias dos candidatos foi absolutamente previsivel
diante do contexto eleitoral e compativel com a cobertura dos jornais. Mas, ao comparar a
Folha com Noblat, a discrepancia nos campos “positivo” e “negativo” revelou uma
posicionamento mais claro em relacdo a disputa paulistana.

Confirmando o viés mais opinativo tipico do blog, Noblat apresentou, em relacdo ao
jornal analisado, indices inferiores de textos neutros ou equilibrados, que seriam, por
definicdo, mais proximos ao modelo informativo da “objetividade” presente no jornalismo

tradicional representado pela Folha.
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5.4 A autoridade jornalistica e a politica de opinido

Resumindo as conclusGes obtidas a partir dos dados apresentados, longe de ser
desprezado, 0 modelo jornalistico esta presente nos blogs, sejam dos préprios jornalistas ou
dos politicos, como simbolo de credibilidade. Dos primoérdios do “diario virtual” aos dias de
hoje, os blogs apresentam uma “vocagdo” informativa, que frequentemente se inspira na
imprensa. De modo que os agentes politicos podem até “fazer jornalismo” num espago
permanente, o que é um diferencial do blog em relacdo ao HPEG, que também usa modelos
jornalisticos, mas apenas no periodo de sua existéncia, ou seja, na campanha eleitoral.

Mas este ndo € um jornalismo plenamente apegado aos rituais tradicionais, como
mostrou a comparacdo com os blogs dos préprios jornalistas. Em todas as paginas analisadas,
a presenca de mais textos opinativos (o que é reflexo de um espago mais pessoal, informal e
interativo) revelou um modelo jornalistico mais distante da “objetividade” anglo-saxonica e
que se aproximaria do modelo francés. Assim, o blog apresenta um modelo convergente para
politicos e jornalistas, o que altera radicalmente a relacéo entre estes dois campos e deles com
os cidad&os.

No ambito desta pesquisa, Kassab procurou influenciar tanto a imprensa quanto o
publico com sua agenda comparativa no blog, mostrando que sua gestdo foi superior a da
petista. Por meio destes esforcos em relacdo a midia, e também aos usuérios da Internet,
Kassab exerceu a chamada “politica de opinido”, ou seja, uma estratégia para divulgar sua
opinido e buscar a sua imposicao, se ndo entre o eleitorado inteiro de Sdo Paulo, pelo menos
entre os integrantes da elite, cuja capacidade de influenciar decisdes politicas € bem maior
(GOMES, 2009, p. 104). Vale lembrar que alguns membros desta elite sdo donos de blogs ou
leitores deles.

A estratégia citada também fica clara nos politicos que usam os blogs com um carater
mais opinativo, ja que a “opinido publicada” nesse espaco, como afirma Gomes (2009, p.
107), procura atender, ao mesmo tempo, aos formadores de opinido, a elite consumidora do
debate, aos eventuais concorrentes € a “opinido publica”, compreendida como a opinido
predominante na sociedade.

Como agentes privilegiados na condi¢do de formadores de opinido, os jornalistas se
tornam alvos prioritarios do esforco de convencimento realizado pelos candidatos e politicos
num contexto eleitoral. E com uma vantagem quando se trata dos blogs: a interacdo constante
neste espaco leva o profissional de imprensa a dialogar com seus leitores, seja no campo de

comentarios ou nos e-mails, tornando-o mais permeavel a influéncias diversas.
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Com isso, o modelo convergente do blog, no qual politicos “fazem jornalismo” e os
jornalistas expressam opinides e até agem politicamente, se transforma numa ponte que tende
a ampliar o didlogo entre os campos da politica e do jornalismo, especialmente no ambito da
prépria Internet, mas também na relacdo com a imprensa tradicional.

O relacionamento entre candidatos, politicos e jornalistas durante a campanha para a
Prefeitura paulistana, em 2008, serd o tema do préximo capitulo deste trabalho, destacando as
diversas relagdes de fonte entre novas e “velhas” midias. Em seguida, o trabalho se voltara
para a analise das novas relacdes entre blogueiros e cidad&os, o que constitui em outro aspecto

igualmente essencial nas campanhas eleitorais.



99

6 QUEM INFLUENCIA QUEM? ALEM DO HIPERTEXTO

Ainda de acordo com a metodologia proposta para o trabalho, este capitulo se dedica a
anélise do hipertexto — e mais do que isso. E certo que um fator determinante para 0 sucesso
dos blogs é sua capacidade de participar de redes que ampliem sua audiéncia. Quanto maior
for o destaque do blog nesta rede, e mais paginas tiverem links para ele, maior sera o seu
publico virtual. Porém, como esta dissertacdo parte de blogs que ja seriam integrantes da
“lista A”, ou seja, de personagens com capital simbolico e visibilidade midiatica suficientes
para atrair atencdo especial para suas paginas, a ideia é ir além dos links e verificar como é a
relacdo de fonte escondida em cada conexdo para outra pagina.

Esta leitura é favorecida pelo fato de que o hipertexto, por si s6, ndo é uma novidade
absoluta. Ele apenas atualiza e adapta as novas tecnologias 0s potenciais da escrita, como 0
acesso nao linear aos textos (presente nos indices) e a remissdo a outros documentos (que ja
existia nas notas de rodapés de livros), como afirma Dias (1999).

Portanto, a partir do uso convergente do blog entre politicos e jornalistas, no qual os
dois campos se aproximam, o objetivo deste capitulo é analisar como isso pode interferir na
interacdo da politica com a imprensa, examinando as relacdes produzidas em termos de fontes
de informacdo e a contribuicdo que os atores politicos podem dar para a cobertura jornalistica
das eleicdes, por exemplo.

O primeiro topico mostra que a relacdo de fonte ainda é bastante desigual, pois a midia
é a principal influéncia para os blogs. Para piorar o quadro, além do fechamento da midia as
mensagens virtuais dos candidatos, as paginas deles ainda apareciam na Folha como alvos de
criticas. Por outro lado, o segundo topico discute a teoria da “camara de eco” para mostrar que
nem sempre a midia é citada como uma fonte confiavel. A disputa eleitoral e as diversas
interpretacdes sobre um fato geram um ambiente de critica & imprensa, no qual o blog pode se
transformar em local privilegiado para apontar aos eleitores novos temas e enquadramentos
possiveis, como os candidatos fizeram na eleicdo de 2008.

Ja o terceiro tépico mostra que os blogs estdo abertos a novas fontes, permitindo o
fluxo intenso de informaces a partir de novos emissores, inclusive os politicos, que ganham
mais legitimidade a medida que forem citados pelas paginas da “lista A” e chegarem também
a imprensa.

Mas a capacidade de influenciar a midia € igual para qualquer cidaddo? O quarto

topico revela que ndo, ja que o capital simbolico é essencial para determinar quem tera mais
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influéncia na blogosfera. A analise sobre os blogs que aparecem como fonte nas paginas
analisadas confere suporte a esta concluséo.

A questdo do capital simbdlico produzido fora da Internet ganha mais um indicio de
sua importancia no quinto topico devido aos indices de audiéncia dos blogs, com destaque
para os jornalistas devido a alta credibilidade da imprensa em relagdo ao campo politico no
Brasil, como ja foi dito.

O sétimo topico, finalmente, define a relacdo (desigual, porém essencial) entre blogs e
jornais como uma espécie de “interdependéncia assimétrica”, destacando o potencial para que
politicos e jornalistas possam usar os blogs para interferir no agendamento dos temas
pertinentes a cobertura politica e nos enquadramentos destes temas definidos pela imprensa.

6.1 A relacdo entre blogs e jornais é desigual

Ao analisar as referéncias entre os veiculos pesquisados, é possivel observar que 0s
jornais (e suas versdes na Internet) sdo fontes decisivas para 0s blogs, enquanto o contrério
ndo é verdade. Basta observar que, em todos os blogs, existem mencdes a Folha de S. Paulo.
Enquanto isso, o jornal da pouco espaco para informagdes dos blogs e da Internet em geral.

Excluindo o blog da Folha, que é visto como extensdo da cobertura do jornal, é
possivel observar a forte influéncia dos jornais para os blogs. Eles aparecem como fonte para
46,8% dos textos de Noblat e 62% das mensagens de Azevedo.

Entre os politicos, o cenario ndo é muito diferente. Para Dirceu, os jornais foram a
fonte de 35,7% dos textos, sejam informativos ou opinativos. Ja Paulo Renato, mesmo com
apenas quatro comentarios sobre a eleicdo paulistana, fez uma referéncia a Folha (25%).

Nos blogs dos candidatos, as referéncias foram menos numerosas porque 0 espago se
dedicava a campanha pessoal e ndo ao acompanhamento do noticiario — 6%, no caso de
Kassab, e 3% para Marta Suplicy. Mesmo assim, vale lembrar que tanto Marta quanto Kassab
citavam a Folha, enquanto o democrata também mencionava textos do Estado de S.Paulo, do
jornal DCI e das péaginas virtuais da Folha e do Estado — sempre em tom positivo para a
campanha, atraindo a credibilidade destes periodicos. Além disso, os dois candidatos fizeram
referéncias a outros veiculos de imprensa, como sites, TVs e radios.

Por outro lado, a Folha fez 28 mencdes a Internet em seus 785 textos (3,5% do total).

O nUmero seria ainda mais baixo se ndo incluisse diversas citagdes a agdes do proprio jornal,
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como a criacdo do blog Campanha no Ar e a transmissdo das sabatinas na Internet. Tirando
estes casos, sobraram apenas dez referéncias, que serdo analisadas adiante.

Duas citaces se referiam a entrevistas de Marta Suplicy e Gilberto Kassab para o
Portal UOL — ou seja, textos jornalisticos. Mais dois textos mencionaram a disputa entre
Kassab e o candidato do PSDB, Geraldo Alckmin, sobre videos no YouTube, que estavam
proibidos pela legislacéo.

Outros trés textos usaram os sites dos candidatos como fontes de informacgdes — em
todos 0s casos, para critica-los. No dia 12 de julho, o jornal denunciou que Marta incluiu em
seu site um video institucional do PT, exibido em junho, no qual ela era a estrela, 0 que
poderia configurar campanha antecipada. No dia 7 de agosto, uma reportagem afirma que 0s
candidatos se apropriaram de obras alheias e inflaram nimeros nas paginas. Por fim, em 21 de
outubro, a matéria revelou que Kassab omitiu em seu site o apoio a Maluf e Pitta no passado.

A questdo da memoria também apareceu no texto de 30 de setembro, relatando que
eleitores estdo usando o0 Youtube para postar videos que podem constranger os candidatos,
como o “relaxa e goza”, dito por Marta durante a crise aérea, em 2007, € 0 dia em que Kassab
chamou um homem de vagabundo num posto de saude. Este caso é importante porque mostra
a Internet como um espaco de agdo politica, no qual o arquivo da rede é usado para atacar 0s
adversarios. Este tema voltara a ser abordado no préximo capitulo.

De volta ao texto da Folha sobre a campanha paulistana, vale ressaltar um trecho da

reportagem:

Embora a Justica Eleitoral vete o uso de sites ndo oficiais na campanha, eleitores vém
explorando intensamente o YouTube, com a divulgacdo de videos constrangedores de
candidatos. Links com gafes também se proliferam por blogs e pelo Orkut. O “relaxa e goza”
de Marta na crise aérea ja foi visto mais de 112 mil vezes no YouTube e aparece em
comunidades contra a petista. O mesmo acontece com o episédio em que Kassab expulsou um
manifestante de um centro de saide aos gritos de "vagabundo”. [...] No Orkut, ha gafes de
Maluf, incluindo a “se [Celso] Pitta ndo for um grande prefeito, nunca mais vote em mim”.

Os dois casos restantes sdo 0s Unicos nos quais 0s blogs conseguiram “pautar” o
jornal. No dia 2 de agosto, em desvantagem nas pesquisas, Kassab anunciou que seu blog iria
iniciar uma série de comparagdes com a gestdo de Marta, comecando pelas realizagbes de
cada um na area de saude. A estratégia de comparar gestdes foi a principal tematica de Kassab
e 0 ajudou a vencer a eleicdo. Naquele dia, a Folha revelava: “Segunda-feira, o prefeito
desafiara a petista em seu blog. Vai comparar 0os nimeros de sua gestdo aos de Marta. A
primeira comparagcdo sera sobre leitos hospitalares. A pégina informara que o prefeito-

candidato criou 470 novos leitos. Marta, zero”.



102

J& no dia 16 de outubro, o jornal reproduziu texto do blog de Luis Favre, marido de
Marta, no qual ele lembrou que os tucanos, irritados naguele momento com a campanha da
petista sobre a vida pessoal de Kassab, fizeram o mesmo com Marta em 2004, dizendo até que
a ex-ministra tinha “dois maridos” devido a separagdo do senador Eduardo Suplicy (PT-SP) e

0 posterior romance com Favre. Ele citava um texto antigo da propria Folha:

O marido da candidata Marta Suplicy (PT), Luis Favre, evocou ontem, em seu blog, uma
reportagem da Folha, publicada em julho de 2004, para afirmar que a petista foi vitima de
ataques pessoais por parte do PSDB nacional na campanha daquele ano. Na época, Marta
concorria a reeleicdo.. [...JEm seu blog, Favre classificou a nota como "violenta baixaria
contra Marta" e conclamou seus leitores a distribuir a copia da reportagem aos que hoje
criticam a petista por causa das propagandas em que questionou a vida privada de seu
adversario, Gilberto Kassab (DEM).

6.2 Do eco a resisténcia

O cenario exposto acima mostra que a midia tradicional é, sim, a principal fonte para a
maioria dos blogs — excecdo feita para os candidatos, que se dedicavam a produzir material
préprio para campanha — e que ha pouca influéncia no sentido contrario, dos blogs para 0s
jornais. Porém, o caso de Favre traz outra questdo a tona: apesar de ser muito citada, nem
sempre a midia pode ser retratada nos blogs como uma fonte positiva ou confiavel.

Para avancar nesta discussao, € preciso trazer a teoria da echo chamber ou “camara de
eco”, segundo a qual o contetdo politico dos blogs apenas repetiria as mensagens das elites
politicas divulgadas na midia (WALLSTEN, 2005, p. 7). Desta forma, a teoria procura fazer
uma relacdo direta entre as mensagens divulgadas por lideres politicos na midia e 0s textos
reproduzidos nos blogs.

Ao analisar blogs politicos norte-americanos, Wallsten conclui que ora as paginas
agem como ‘“camaras de eco” da midia, ora nao o fazem (2005, p. 25). Isso porque, em sua
pesquisa, ele percebeu que democratas e republicanos costumam reagir a temas diferentes da
midia. Para os democratas, seriam mais importantes assuntos como as torturas em Abu
Ghraib, Iraque, casamento homossexual, armas de destruicdo em massa, valores morais e
pesquisas com células-tronco, enquanto os republicanos se importam com assuntos como
aborto, Osama Bin Laden, recrutamento militar, Sud&o, valores morais e pesquisas com

células-tronco — estes dois Ultimos sdo 0s Unicos repetidos.
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O autor sugere uma explicacdo para este fendmeno: outros canais de comunicacao,
como os blogs da “lista A”, mensagens de partidos politicos e publicagdes segmentadas
podem reforcar ou contestar a cobertura midiatica de certos tépicos (2005, p. 25). Como eles
se tornam referéncias para os blogs politicos que se identificam com um ou outro grupo, eles
estimulariam a identificacdo com alguns temas da cobertura midiatica e outros n&o.

Assim, a presenca de veiculos alternativos na Internet, muitas vezes ligados as forgas
politicas, também contribui para reinterpretar as mensagens da midia e até influencia-las com
verdadeiros ‘“furos jornalisticos”, como ficou claro a partir dos exemplos mencionados
anteriormente, como o de Matt Drudge. Ao mesmo tempo, a explicagdo de Wallsten valoriza
ainda mais os “blogs de elite” e o capital simbolico dos atores que estdo envolvidos com estas
paginas eletronicas, atuando praticamente como “intermediarios” do processo informativo na
rede mundial de computadores.

A identificacdo politica e partidaria, como apontada acima, também é uma questdo que
aparece no Brasil, especialmente entre os leitores de blogs. Desta forma, percebe-se a volta
dos partidos como “atalhos” importantes para a explicacdo dos assuntos politicos, reforcando

a polarizacdo entre os internautas.

A divisdo em times opostos, a polarizagdo politico-partidaria traz a velha marca do
antagonismo politico, bem como a necessidade de atalhos cognitivos que separem “os nossos”
dos outros, vistos como adversarios. [...] Na hora de comentarem e se posicionarem, é mais
comum os leitores usarem o caminho da declaragdo e desqualificacdo por posicionamento, do
que argumentarem dialeticamente a partir dos posts e comentarios lidos. (ALDE, CHAGAS e
ESCOBAR, 2007, p. 37).

Embora reconheca que a rede tem o0 mérito de burlar a censura em paises com regimes
autoritarios, Habermas afirma que, nas democracias liberais, a Internet tende a fragmentar o
publico em milhares de pequenos grupos isolados (2006, p. 423). Também em tom critico,
Wolton (2007, p. 104) denuncia as “soliddes interativas”, vividas por usuérios da rede que, na
obsessdo de se conectar a alguém, desprezam a vivéncia do espaco e do tempo sem resolver
suas dificuldades de comunicacdo interpessoal. Para o autor, a Internet tende a
individualizagdo e a fragmentacao.

Diante deste cenario segmentado, é possivel apontar uma tendéncia de polarizacéo dos
blogs politicos, refor¢ando sua capacidade de reunir simpatizantes de um partido ou candidato
para reforcar ou contestar as mensagens da imprensa, como fez Favre no exemplo citado, a
partir de outra reportagem da midia, encontrada no arquivo quase infinito da Internet.

N&o se discute aqui a credibilidade da imprensa nem seu papel preponderante como

fonte de informacdo politica, mas o fato é que o arquivo da Internet e o jornalismo praticado
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nos blogs podem ser usados como uma espécie de watchdog da imprensa — o termo watchdog
é usado nos Estados Unidos para definir o papel da midia como fiscalizadora do Estado
(ALBUQUERQUE, 2009, p. 2). Neste caso, trata-se de uma vigilancia a imprensa, criticando
0 agendamento dos temas e a defini¢do dos enquadramentos dominantes.

Na campanha de 2008, foram registrados alguns exemplos como o de Favre.
Reforgando o modelo convergente dos blogs, a critica @ midia ndo foi um recurso exclusivo
dos politicos: Noblat e Reinaldo Azevedo também fizeram isso. No dia 27 de setembro, apds
reproduzir a matéria da Folha de S. Paulo “Pesquisadores de Kassab distribuem brindes”,
Noblat fez as consideragdes abaixo com a autoridade de quem ja trabalhou numa campanha
politica — exemplos como este reforcam a aproximagdo entre jornalismo e politica em
contextos eleitorais.

(Comentéario meu: Espantoso como noés, jornalistas, compramos gato por lebre. Leiam e
releiam a noticia acima. Do que se trata? Duas empresas contratadas pela campanha de
Kassab para fazer pesquisas qualitativas distribuem brindes (um porta-retrato) a eleitores
dispostos a responder as pesquisas. Que servem para qué? Para orientar a campanha do
candidato — ndo para serem divulgadas.

E crime distribuir brindes nesses casos? N&o. As empresas que fazem esse tipo de pesquisa
procedem assim porque os eleitores querem algo em troca do seu tempo. Pesquisa qualitativa
— ou de grupo — toma muito tempo do eleitor. Ele responde a varias perguntas e é apresentado
a pegas de audio e de video que a campanha do candidato quer testar antes de usar no horario
de propaganda no radio e na tv. [...]

A campanha do Alckmin criou um factoide. A Folha embarcou porque a maioria de nos,
jornalistas, entende lhufas de campanha politica. Eu entendo um pouco porque durante trés

anos, de 1990 a 1992, trabalhei numa agéncia de propaganda que também fazia marketing
politico.

No dia 5 de outubro, Reinaldo Azevedo criticou a cobertura da imprensa, de forma
geral, ao comentar o resultado que levou Kassab para o segundo turno a frente de Marta. No
inicio da campanha, o prefeito era o “azardo”. A critica de Azevedo é semelhante a dos
blogueiros americanos, como Hewitt, que denunciam um suposto viés de esquerda na

imprensa local.

(...) A suposicdo errada de que o lulismo passaria como um furacdo pelas capitais fez com que
se cometessem algumas barbeiragens na cobertura politica de Sdo Paulo. De novo: voltem aos
arquivos para ver como Kassab era tratado no inicio da campanha. N&o se apostava um tostao
furado que pudesse deslanchar porque se ignorava um fato dbvio: o homem faz uma 6tima
administracdo na cidade — o que é reconhecido também pela populagdo. Estou apontando
isso agora? N&o! E o que escrevi aqui no dia 7 de julho, quando os nimeros das pesquisas
eram bem outros. Mas isso fica para o post abaixo deste.

De resto, preparem-se: se 0 PT vencer em S&o Paulo, entédo a elei¢do sera tomada como prévia
de 2010. Se perder... Ora, se perder, é claro que uma coisa jamais teve a ver com a outra,
certo? Uma dos efeitos mais deletérios do petismo para a inteligéncia nacional é a sua
formidavel capacidade de pautar a imprensa. (...)
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Entre os politicos, as criticas mais contundentes vieram mesmo de Dirceu, que adotou
a postura mais ativa na defesa do PT e seus representantes, o que a propria candidata Marta
Suplicy ndo poderia (ou queria) fazer. Um bom exemplo foi o texto de Dirceu no dia 21 de

outubro, abordando uma reportagem da Folha:

Né&o sei de onde partiu a dendncia, se do jornal ou da campanha do prefeito e candidato a
reeleicdo pelo ex-PFL-DEM-PSDB, Gilberto Kassab. A Folha de S.Paulo ndo deixa claro,
mas o fato é que d& margem a interpretagdes diversas numa noticia que publica hoje.

A pretexto de noticiar que o senador Eduardo Suplicy (PT-SP) teria dito que recebera e
recusara uma oferta de Nicéia Camargo — ex-esposa do prefeito Celso Pitta — de documentos
e/ou gravacOes sobre o periodo em que o prefeito Kassab foi secretario de planejamento na
Prefeitura (1997/2000) o jornal passa a impressdo de pretender atingir o PT, e por extenséo,
sua candidata e a campanha desta. [...]

A questdo, leitor, é outra: ao publicar a matéria o jornal aplicou uma vacina pro-Kassab e de
lambuja acusou o PT de ter feito uma gravagdo, em troca de dinheiro, com a ex-esposa do ex-
prefeito.

Légico, terminou acusando o PT pela negativa, um método bem tipico do jornalismo que
estamos vivendo, bem mediocre. Uma pegadinha bem covarde! Confirmem minha andlise,
vejam comigo minhas duvidas, leiam a matéria da Folha com o titulo “Suplicy diz que
recebeu de Nicéia oferta de documento contra Kassab, mas recusou”.

O resultado deste modelo critico e polarizado é que a “politica de opiniao”
desenvolvida nos blogs tem potencial para se transformar tanto num mecanismo para “pautar
a midia”, especialmente no caso de politicos com visibilidade politica nacional (basta lembrar
os exemplos citados anteriormente de José Dirceu e César Maia), quanto para denunciar
supostos erros e parcialidades da imprensa. Neste caso, o discurso critico contribui para
manter a coesdo do pensamento partidario diante de um enquadramento midiatico
desfavoravel — e até para mobilizar os simpatizantes de um partido ou ideologia em torno de
sua mensagem, como faz Azevedo quando afirma, no texto acima, “voltem aos arquivos para
ver como Kassab era tratado no inicio da campanha”. Mais uma vez, aparece a importancia do
arquivo disponivel na rede.

O fendmeno watchdog ndo funciona apenas como uma arma dos politicos contra a
imprensa. Ele também pode operar como um instrumento dos cidaddos contra os politicos,

como veremos adiante no capitulo sobre interagéo.

6.2.1 Candidatos diversificam assuntos

Entre os candidatos, que buscam o convencimento do eleitorado amplo, atacar um

agente dotado de forte credibilidade como a imprensa ndo parece uma boa tatica. Porém, na
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eleicdo analisada, Kassab e Marta usaram seus blogs para propor uma pauta diferente a
imprensa na cobertura eleitoral.

Enquanto a Folha, o Campanha no Ar, os blogs de jornalistas (Noblat e Reinaldo
Azevedo) e os de politicos (Dirceu e Paulo Renato) seguiam uma agenda mais tradicional, que
destacava articulagdes politicas, debates, pesquisas e a campanha na TV (ou seja, a “corrida
de cavalos” e o dia a dia da campanha), os blogs de Marta e Kassab fizeram uma pequena
mudanca de foco.

Na pagina do democrata, por exemplo, estavam praticamente empatados o0s textos
sobre debates (21), eventos do candidato (20) e a Internet (17). Por sua vez, o principal
destaque de Marta ficou com projetos sociais (11 entradas), seguido pelos eventos da petista,
com cinco.

Por sinal, a Internet ganhou tanta importancia que se transformou até em proposta de
governo de Marta. A petista prometeu criar Internet banda larga gratuita para todos os
moradores de S&o Paulo.

No esforco para propor uma pauta diferente, o formato jornalistico executado pelos
candidatos ¢ decisivo para criar fatos “noticiaveis”, ao mesmo tempo em que, para os leitores,
a divulgacdo de uma “agenda alternativa” pode ser essencial para o convencimento individual,
nas ruas. Este segundo aspecto parece ser até mais forte num contexto em que a imprensa se
mostrou fechada ao “agendamento” proposto pelos politicos e candidatos na Internet, como
foi dito anteriormente e ficou claro na analise sobre a elei¢cdo paulistana de 2008 na Folha de
S. Paulo. A relacdo entre os blogueiros e os cidaddos serd mais explorada no proximo capitulo

deste trabalho.

6.3 A influéncia da Internet e a abertura para novas fontes

Retomando a relagdo entre os blogueiros e a imprensa, o fluxo de informagdes dos
jornais para os blogs €, sem davida, muito mais intenso do que em sentido contrario, como foi
visto anteriormente. Porém, pesquisas recentes com jornalistas evidenciam a necessidade de
analisar como os blogs se transformaram em veiculos essenciais para a atividade jornalistica.

Segundo a pesquisa Bardmetro da Imprensa, feita pela empresa FSB Comunicacg0es, 56,7%
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dos profissionais de midia disseram que a Internet é sua principal fonte no trabalho
cotidiano.*®

Em outro levantamento, da empresa Textual, 82% dos jornalistas responderam que as
midias sociais (blogs, sites de relacionamento, como o Orkut, e paginas de compartilhamento
de material, como o YouTube) influenciam a pauta da imprensa. Entre estes profissionais,
91% usam blogs como fontes, sendo que 33% buscam informagfes que ndo chegaram a
grande imprensa, 24% procuram tendéncias de opinido e 19% pretendem encontrar posi¢oes
pessoais de autoridades.*’

Para Farrell e Drezner (2008, p. 23-25), os fatores apontados acima podem ser
traduzidos em quatro questdes que envolvem o trabalho jornalistico: a grande disponibilidade
de material, com muitos textos que s6 estariam acessiveis com senhas nos sites de jornais; 0s
lacos entre os profissionais de imprensa e 0s blogueiros, ja que alguns também sdo jornalistas;
o fato de que certos blogueiros séo especializados em determinados assuntos, servindo como
referéncia; e a agilidade dos blogs para expressar opiniGes assim que eventos importantes
acontecem.

Em relacdo a agilidade, deve-se ressaltar a presenca de jornalistas entre os blogueiros,
ja que eles trazem a cultura da informacdo exclusiva, em primeira mao, para a blogosfera — o
que também serve como referéncia para politicos que se inspiram no modelo jornalistico.

Em relagdo a disponibilidade de material, como apontavam Farrell e Drezner, vale
destacar que os blogs se aproveitam do farto material disponivel na rede para trazer
informac@es de diversas fontes — ou seja, reduzindo a dependéncia da propria apuracdo e dos
veiculos tradicionais de imprensa.

Em alguns casos, as paginas se aproveitam até de informac@es antigas, como fez Luis
Favre em seu blog para agir politicamente e interferir na cobertura da Folha sobre a eleicao
paulistana de 2008.

No ambito dos jornais, a Folha, por exemplo, menciona apenas sete fontes midiaticas
— compreendidas aqui como informacdes disponiveis em veiculos de acesso publico, sejam
jornais, revistas, radios, TVs, sites, blogs ou redes sociais. Este nimero sobe para 12 no blog
do préprio jornal e chega a 19 na pagina do Kassab. Portanto, em geral, os blogs sdo mais

permedveis a influéncia de outros veiculos do que os jornais.

% Sobre a pesquisa da FSB, veja alguns resultados neste link:
http://wwwl.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u454206.shtml. Acesso em 22 nov. 2008.

370 contetido do estudo da Textual foi gentilmente cedido ao autor deste trabalho. Saiba mais sobre a pesquisa em:
http://gregoripavan.blogspot.com/2008/05/91-dos-jornalistas-usam-blogs-como.html. Acesso em 22 nov. 2008.
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Entre os blogs analisados nesta pesquisa, as excegcOes sdo: Marta, com apenas uma
fonte, devido ao seu estilo fortemente pessoal, e Paulo Renato, com duas fontes, mas isso se
deve ao fato de que ele teve apenas quatro textos analisados.

Veja a comparacdo completa no grafico seguinte:

Numero de fontes midiaticas por veiculo

Folha  Blog Folha Noblat Azewvedo Kassab Marta Dirceu  P. Renato

Grafico 6: Numero de fontes midiaticas por veiculo durante a elei¢do

6.4 A questdo da autoridade é forte

E preciso ressaltar que a abertura dos blogs para novas fontes ndo se traduz numa troca
de influéncias generalizada entre todos os atores sociais que atuam na Internet. Nos veiculos
analisados por esta pesquisa, a grande maioria dos blogs e sites citados é de jornalistas ou
politicos, reforcando a capacidade destes atores para atrair leitores e se tornar referéncia na
Internet a partir de seu capital simbolico.

Nesta pesquisa, dos 11 blogs citados como fonte em todas as paginas, nove eram de
politicos ou jornalistas, sendo cinco da primeira categoria e quatro da segunda. As excegdes
ficam por conta da cientista politica Lucia Hippolito, que também possui formacdo em
jornalismo e traz o argumento da autoridade; e do blogueiro Edney Souza, Unico realmente
independente e que teve sua opinido mencionada pelo blog do Kassab num texto sobre as
restricOes da Lei Eleitoral a campanha na Internet, publicado no dia 21 de agosto.

Os blogs de politicos citados foram os de Luis Favre (marido de Marta Suplicy),
Gilberto Kassab, José Dirceu, César Maia (com seu “ex-blog”) e Sonia Francine, a Soninha,

entdo candidata a Prefeitura pelo PPS. Os blogs de jornalistas mencionados foram os de
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Ricardo Kotscho, Patricia Kogut, Marcelo Tas e o Campanha no Ar, da Folha. 1sso sem
contar outros veiculos virtuais citados nos blogs analisados, como sites e podcasts, que
incluiram mais jornalistas, como Lauro Jardim, Ethevaldo Siqueira e Diogo Mainardi.

O fato é que, por serem dotados de forte capital simbdlico, conhecimento
especializado sobre a politica e relagdes prévias com membros da imprensa, tanto os politicos
quanto os jornalistas integram os “blogs de elite” e, certamente, possuem capacidade superior

a outros cidad&os para influenciar a midia e a blogosfera, além de uns aos outros.

6.5 A autoridade se reflete na audiéncia

Ao discutir a questdo do capital simbolico, também é preciso estabelecer uma
distincdo entre politicos e jornalistas. Por mais que o uso dos blogs tenha semelhancas, 0s
profissionais de imprensa ainda apresentam autoridade e reconhecimento superiores a
candidatos e politicos, pois a credibilidade jornalistica € bem superior a do campo politico.

A diferencga é claramente observada nos nimeros de audiéncia dos blogs analisados.
Entre eles, percebe-se que os jornalistas possuem os indices mais altos. Referendando a ideia
apresentada neste trabalho, os politicos que usam modelos jornalisticos, como Kassab e
Dirceu, aparecem bem acima de seus pares, embora atras dos profissionais de imprensa.

E preciso ressaltar que a comparacéo de audiéncias nunca é totalmente precisa, ja que
os diversos métodos de afericdo dos dados podem gerar pequenas diferencas. Com tal
preocupacgao, este trabalho procurou reunir os indices de “visitantes unicos”, que sdo 0s mais
préximos de um quadro real do nimero de pessoas diferentes que buscaram a pagina num
determinado periodo. Isso porgue o indice registra apenas um visitante para cada computador,
independente do numero de acessos ou do tempo de permanéncia do internauta em cada
pagina da Internet.*®

No ambito desta pesquisa, os jornalistas registraram entre 100 e 200 mil visitantes
unicos durante o periodo eleitoral. Noblat ficou um pouco a frente de Azevedo na analise
mensal — em outubro, por exemplo, Noblat teve 241 mil visitantes contra 213 mil para
Azevedo. Por sua vez, o blog da Folha apresentou somente o total de visitantes no periodo de

%8 para compreender melhor a diferenca entre as diversas formas de medir os indices de audiéncia das paginas na Internet,
veja o texto neste link: http://www.google.com/support/analytics/bin/answer.py?hl=br&answer=57164. Acesso em 13 jan.
20009.



http://www.google.com/support/analytics/bin/answer.py?hl=br&answer=57164
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6 de setembro a 27 de outubro: 230 mil*®

, 0 que dificulta comparacdes, mas se mostrou um
resultado previsivel diante da forte relacdo com o jornal.

Em seguida, os quatro agentes politicos apresentam indices com variacdes grandes.
Entre os candidatos, personagens politicos com maior visibilidade porque sdo os principais
envolvidos na elei¢do, o ranking apresentou uma clara vantagem para o democrata Kassab,
com mais de 90 mil visitantes durante a campanha, enquanto a petista possuia pouco menos
de 15 mil visitantes.

Como foi dito, estes indices refletem o fato de que o blog de Kassab era mais
jornalistico, atualizado com mais frequéncia e trazia links para outros sites e até redes sociais.
A péagina de Kassab poderia ser comparada a um site se ndo fosse por seus recursos
interativos bem explorados, o que sera alvo de analise adiante.

Por sua vez, Marta investiu menos no blog e concentrou seus acessos no site (ela teve
mais de 236 mil visitantes Unicos no site durante a campanha). O resultado do site seria,
naturalmente, bem superior ao blog por ser a porta de entrada de toda campanha virtual, mas
vale observar que Marta usou nele um estilo mais jornalistico e informativo, o que reforca a
importancia deste modelo para a comunicagéo politica

Veja a comparagdo da audiéncia dos candidatos durante a campanha no gréafico

seguinte:

Audiéncia de Kassab e Marta
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Gréfico 7: Audiéncias de Kassab e Marta durante a campanha eleitoral

Entre os politicos, 0 padrdo observado acima se repete. Enquanto José Dirceu procura
“fazer jornalismo” e se aproxima de Kassab, Paulo Renato se limita ao papel de comentarista,
assemelhando-se a Marta. Com uma atualizagdo intensa, Dirceu mantém um indice entre 37

mil visitantes Gnicas em julho e 27 mil em agosto. Ja o tucano possui apenas 1.900 visitantes

% vale ressaltar que todas as informagdes sobre audiéncia utilizadas nestes trabalho foram fornecidas pelos proprios
responsaveis para divulgagdo académica.
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Unicos a cada més (o valor reflete a média mantida durante o ano). Nos dois casos, 0S
nameros séo idénticos aos sites dos politicos porque eles estdo intimamente ligados aos blogs,
inclusive com chamadas nas primeiras paginas.

Vale ressaltar que os baixos indices de Paulo Renato também podem ser relacionados
a outros dois fatores: a pagina ndo é atualizada diariamente e o tucano esti mais afastado do
centro do poder, ocupando um “lugar inferior” no cendrio politico nacional.

O caso de José Dirceu € bem ilustrativo em relacdo ao capital simbdlico: ele esta
préximo ao poder na esfera federal e ainda é considerado um articulador importante do PT
nos bastidores, o que amplia sua capacidade de gerar noticias para a imprensa. Para ele, 0 uso
do espaco para influenciar a midia também é uma estratégia importante, pois sua relacdo com
a midia sempre foi complexa e, desta forma, o blog se tornou um espaco privilegiado de
comentarios sem depender dos rituais da “objetividade jornalistica”.

Veja a comparagdo dos politicos em outubro de 2008:

Audiéncia de Dirceu e Paulo Renato
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Graéfico 8: Audiéncias de José Dirceu e Paulo Renato em outubro/2008

De modo geral, os exemplos acima mostraram que, nos blogs, os politicos apresentam
uma capacidade bem maior de atracdo publica do que os cidaddos independentes (ndo
jornalistas). Ao comparar os resultados atuais com o estudo de Aldé, Chagas e Escobar (2007,
p.32), observa-se que blogueiros independentes, como ldelber Avelar, mesmo num contexto
de crise politica, como o mensaldo, de 2005, raramente passam de dez mil visitantes Gnicos a
cada més, chegando ao maximo de 18 mil apenas em novembro daquele ano.

E claro que o nimero de visitantes deste blogueiro independente é expressivo, mas seu
fraco capital simbolico no campo politico e sua baixa influéncia junto a midia e aos “blogs de
elite” certamente vdo limitar seu reconhecimento a grupos menores, reduzindo a capacidade
de atrair leitores e agir politicamente a partir da rede. Embora, é claro, ele possa usar o blog

para questionar a “elite eletronica” composta por politicos e jornalistas.
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A relacdo dos atores analisados com os cidaddos serd mais discutida no proximo
capitulo. Mas, antes disso, para concluir o capitulo sobre as influéncias entre os diferentes
veiculos, este trabalho ira propor uma explicacdo para o relacionamento entre novas e
“velhas” midias como fontes de informagdo, além de apontar estratégias para que as paginas

eletronicas possam ampliar sua repercussao entre 0s veiculos tradicionais.

6.6 A interdependéncia assimétrica e o poder da inovacéo

Como foi dito na introducdo deste trabalho, o termo “interdependéncia assimétrica”
indica um relacionamento desigual entre os blogs de politica e a imprensa, mas aponta
modalidades diversas e importantes para ambos os lados, 0 que torna a relagédo essencial para
os dois. Ou seja: os blogs ndo sédo unicamente dependentes da imprensa, nem vice-versa, 0
que revela varios meios pelos quais um influencia o outro.

No contexto original, Straubhaar (1993, p. 99-100) afirmou que o intercambio de bens
culturais, especialmente de programas de TV, estava rompendo o modelo de dependéncia,
pelo qual paises ricos produziam contetdos para nacbes pobres, e gerando o formato de
“interdependéncia assimétrica”, no qual a producao cultural de paises em desenvolvimento
estava crescendo e gerando até exportacdo, o que ganhava forca com a preferéncia do publico
por conteudos nacionais (ou regionais) e, portanto, mais proximos culturalmente.

No caso da Internet, os meios de comunicacdo de massa ainda sdo as principais fontes
de informacédo para os blogs. Porém, as paginas estdo se tornando importantes para a midia
devido a sua capacidade de antecipar fatos e gerar opinides, com grande quantidade de
informacao disponivel. Paginas com cobertura mais intensa tendem a “ecoar” mais mensagens
dos jornais (WALLSTEN, 2005, p. 25), mas também ganham tempo para investir em opinido
e noticias exclusivas.

Desta forma, personagens politicos com maior capital simbolico e exposi¢do na midia
podem usar o espago como veiculos da citada “politica de opinido”, a medida que consigam
se adaptar a agenda midiatica para oferecer argumentos que discutam e avancem nos “temas
do dia”, preenchendo os requisitos jornalisticos de novidade, atualidade e interesse.

Com isso, € possivel “pautar” a imprensa a partir de uma rede que passa pelos “blogs
de elite”, mais permeaveis a novas fontes do que a midia, e chega aos grandes jornais, as

radios e as TVs — embora esta misséo néao seja facil.
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Na eleicdo paulistana de 2008, foram raros os exemplos de influéncia positiva dos
politicos sobre a midia, até por causa das restricbes impostas a Internet pelo TSE, como foi
citado anteriormente. Mesmo assim, eles existiram, gerando midia favoravel para alguns
candidatos. Uma reportagem do jornal O Estado de S. Paulo, assinada por Luciana Nunes
Leal, no dia 14 de setembro, discutiu as inovagdes virtuais das campanhas de Rio de Janeiro e
Séo Paulo, comparando com o sucesso de Barack Obama nos Estados Unidos. Na capital
paulista, o destaque ficou com Kassab.

Este exemplo mostrou que, com a evolucdo da Internet e o surgimento recente das
redes sociais, o potencial inovador da rede é o campo preferencial a ser explorado pela
politica para obter cobertura positiva nos meios de comunicacdo de massa — especialmente
entre os candidatos, cujas paginas e mensagens eletrénicas ja estdo sendo vistas com forte
carater critico entre os jornalistas, como ficou claro na exposicdo citada dos sites de
candidatos paulistanos na Folha. Foi bem mais comum encontrar referéncias dos meios de
comunicacdo de massa as paginas virtuais dos candidatos a Prefeitura de Sdo Paulo em 2008
como forma de apontar erros e fazer denlncias do que para divulgar mensagens positivas para
as campanhas eleitorais.

Para Hindman (2007, p. 195), a geracdo de cobertura favoravel da midia € um dos
ativos tangiveis que podem ser gerados para a politica a partir do interesse crescente pelas
inovacdes da Internet. Os outros dois seriam a obtencdo de voluntérios para a campanha e a
arrecadacao de fundos.

No proximo capitulo, este trabalho tentara mostrar como a interacdo com 0S
internautas foi usada para gerar mobilizacdo politica na campanha de 2008, mesmo num

cenario de forte restricdo legal.



114

7 INTERACAO ALEM DOS BLOGS

O ultimo item da andlise proposta para os blogs se refere a questdo da interagdo com
0s usuarios. Apds avaliar o modelo convergente de conteddo nos blogs avaliados e a relacdo
deles com a imprensa, este capitulo ira analisar como os leitores conseguiram influenciar as
paginas analisadas a partir de seus comentarios, como 0s blogs se relacionaram com outros
instrumentos interativos e quais sao as perspectivas de futuro.

Portanto, o principal objetivo neste capitulo é verificar se a interacdo entre blogueiros
e leitores é, de fato, mutua, ou seja, permite que os segundos influenciem e contestem 0s
primeiros; ou se ela é reativa, com 0s internautas apenas respondendo as demandas dos
blogueiros. Esta distin¢do segue a definicdo de Primo (2007).

Pelo menos na campanha paulistana de 2008, a interacdo estava mais para reativa, com
a influéncia dos leitores ainda muito limitada, como revela o primeiro tépico deste capitulo.
Por outro lado, o segundo topico apresenta um risco para os politicos: se é possivel monitorar
a midia, também existe o potencial para que eles sejam monitorados pelos cidaddos,
ampliando as conseqUiéncias dos erros.

O terceiro tdpico vai além dos blogs e mostra como os candidatos tentaram mobilizar
os eleitores para participar da campanha por meio de redes sociais, e-mails e até mensagens
de celular (mesmo com as restricbes legais). Este tdpico d& destaque aos candidatos
paulistanos porque somente eles usaram intensamente 0s recursos de interacdo com objetivos
eleitorais — nem jornalistas nem politicos avaliados se engajaram em atividades de militancia
e arrecadacéo de fundos.

O quarto topico, finalmente, se volta para o futuro, ao analisar as perspectivas
para 2010, num cenario que ganhou novas ferramentas de interacdo, ou seja, novas redes

sociais, e ainda tera a liberacéo legal, o que ndo havia em 2008.

7.1 A influéncia limitada do leitor e o poder de corte do blogueiro

A imagem dos blogs, especialmente para 0s que imaginam o espa¢o como uma forma
de comunicacdo marginal, € de um local para interacdes matuas intensas, com lagos fortes e

investimentos dos usudrios para manté-los. Porém, quando se fala nos blogs politicos como
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fontes de informacdes, a interacdo €, basicamente, reativa. Isso mostra que, pelo menos até
agora, 0s espacos sdo mais para pessoas que se identificam com o blogueiro do que para quem
pretende dialogar com ele.

Para confirmar esta observacdo, basta dizer que os textos dos blogs com influéncia
direta dos leitores, ou seja, quando o autor reproduz textos dos leitores ou responde a eles, ndo
chegam a 10% do total de mensagens nas paginas analisadas. E, mesmo nestes casos, a
interacdo se encerra com a resposta ou citacdo feita pelo blogueiro.

Com uma campanha fortemente voltada para as novas tecnologias, Kassab foi o que
mais recebeu influéncias dos leitores — nada menos do que 20, ou seja, 8% do total de textos
respondiam ou citavam os internautas. Sem excecdo, elas eram positivas, 0 que nem sempre
era verdade com outro blogueiro que respondia bastante os leitores: Reinaldo Azevedo, com
indice de 4%. Em sua péagina, Azevedo até citava leitores que discordavam dele, em geral
simpatizantes do PT, mas apenas fazia isso para desqualifica-los. Um exemplo aconteceu no
dia 9 de setembro, quando Azevedo respondeu a pergunta de um leitor supostamente petista:

Vem lamber sal, petralha

Ser idiota deve ser gostoso, ou ndo haveria tantos. Ai me escreve um mané, reproduzindo
parte de um post meu:

"A Prefeitura é aprovada pela larga maioria dos paulistanos."

Entdo, como o Kassab néo lidera as pesquisas?

E um génio este Reinaldo...

Publicar Recusar (Anénimo) 18:09

Tio Rei ndo Ihe deu ainda a porcdo de sal? Vem pegar algumas espigas... Segundo nimeros
do Datafolha divulgados na tarde de sabado, 45% dos paulistanos consideram a gestdo Kassab
6tima ou boa; consideram a administracdo regular 30% dos entrevistados, e s6 23% dizem que
ela é ruim/péssima. O desafio da candidatura Kassab tem sido justamente este: conquistar 0s

votos daqueles que aprovam a sua gestéo.

Quanto ao mais, rapaz: ou vocé relincha em vez de entrar no meu blog, ou entra no meu blog
e para de relinchar.

O exemplo acima deixa clara a atuacdo de muitos leitores a partir da I6gica partidaria,
como ja foi dito, gerando comentarios que elogiam o blogueiro ou o contestam. Num cenario
politicamente polarizado, é natural que pessoas com pensamentos semelhantes se aproximem.
Por outro lado, sem a necessidade de identificagdo, diversos internautas agem como “rivais”
do blogueiro e alguns até apelam a baixaria. Isso leva os donos das paginas a agir como

moderadores para censurar comentarios “improprios” ou, simplesmente, divergentes. Desta
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forma, o elogio é mais visivel do que a critica na relagdo entre leitores e blogueiros. E o
exemplo de Reinaldo Azevedo se torna excecdo, seguindo sua légica polémica.

Por sua vez, o blog de Jose Dirceu € um caso tipico. Os comentarios de leitores citados
por ele eram quase sempre elogiosos e identificados com o PT. Ndo se sabe 0 que esta
presente nos comentarios rejeitados, ja que Dirceu admite que pratica a moderagdo para coibir
ofensas e dendncias levianas. Na mesma linha, a campanha de Kassab informou ter recebido
4.458 comentarios, tendo aprovado apenas 1.160.

De volta ao blog de Dirceu, veja a “Conversa com os leitores” de 15 de outubro, na

qual ele dita a pauta do debate e cita comentéarios com viés ideoldgico semelhante ao dele.

O 2° turno das elei¢des é o que mais motiva as manifestagdes dos leitores essa semana. E o
post mais comentado foi sobre polémicas perguntas da campanha da nossa candidata, Marta
Suplicy, a respeito da vida pessoal do prefeito e candidato demo-tucano a reelei¢do, Gilberto
Kassab.

Gilda Mastroiani comentou: “Quanto farisaismo! Quanta hipocrisia! (...). S3o inegaveis as
bandeiras de Marta prd-minorias historicamente excluidas e execradas pela falsa moral
mediana”. Para Valdir Fiorini “ndo foi erro nenhum, foi um golpe de mestre. A propaganda
nio disse nem insinuou nada. Foi a midia que fez o trabalho contra seu candidato”.

Para Justo Verissimo, “agora ¢ tarde, o estrago e a apelagdo estdo feitos. E que ninguém
venha comparar com o episodio da separacdo da D. Marta, anos atras. Quem tornou a coisa
publica foi o ex-marido, ninguém do PSDB, DEM ou imprensa foram la xeretar a vida dela,
ou fazer insinua¢des maldosas como essa da campanha petista”. Ja Astolfo Soares escreveu:
“(...) Esta escandalizagio toda do nada é uma tentativa de ndo responder sobre as ligacdes que
ele (Kassab) tem com a malufada. Esposa ele pode néo ter, mas pai (Maluf) e padrinho (Pitta)
ele tem”.

(...) Outra nota muito comentada foi Onde esta a esquerda brasileira?, onde indiquei post do
escritor portugués, e agora também blogueiro, José Saramago. Gabriela Palombo comentou:
“muito complexa a provocagdo, mas, a partir disso, comego a refletir que talvez o mais
sensato seja nos perguntarmos ‘o que esta fazendo a esquerda?’, ‘como age a esquerda hoje
diante do cenario global ou local que se apresenta?’”. Estou reunindo os comentarios sobre
essa nota e uma hora dessas, com mais tempo, quero retomar essa discussao.

No post PT, uma vitéria sem precedentes, Edivaldo Tavares perguntou: “Quantos prefeitos
o PT elegeu? Nao encontro essa informagdo”. Caro internauta, nosso partido elegeu 548
prefeitos, o que representa crescimento de 33% (elegera 411 em 2004, e 187 em 2000). Para
acessar um balanco completo, acesso o site do PT Nacional.

Na semana passada, também compartilhei com meus leitores a alegria pela reeleicdo de meu
filho, Zeca Dirceu, a frente da Prefeitura de Cruzeiro do Oeste (PR) e agradeco as inUmeras
congratulagBes deixadas por vocés em meu blog, bem como agradeco o carinho com que fui
recebido no evento que comemorou, em Sao Paulo, os 40 anos do 30° Congresso de Ibitna.
Foi emocionante relembrar aqueles tempos e, ainda, comemorar o reconhecimento oficial pela
justica do coronel Brilhante Ustra como torturador. E mais um avanco em direcdo ao
conhecimento da verdade.

Um abraco e até a prdxima conversa!

Seja em tom critico, elogioso ou apenas para saber o que pensa o blogueiro, o fato é
que os leitores geram respostas quando seu interesse recai sobre a opinido dos donos de blogs.

E clara a demanda dos leitores pelo posicionamento do blogueiro.


http://www.zedirceu.com.br/index.php?option=com_content&task=view&id=4319&Itemid=37
http://www.zedirceu.com.br/index.php?option=com_content&task=view&id=4298&Itemid=37
http://www.pt.org.br/portalpt/index.php?option=com_content&task=view&id=71484&Itemid=195
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No caso de um jornalista que segue um modelo mais tradicional, como Noblat, o
discurso jornalistico de imparcialidade o torna alvo de questionamentos, elogios e criticas
constantes. Como o potencial de contestacdo serd melhor analisado adiante, segue um
exemplo sobre a demanda por posicionamento, publicado por Noblat no dia 18 de outubro.
Vale ressaltar o uso do pseuddnimo pelo leitor (Caipirabob), o que era bastante comum no
ambito desta pesquisa.

Para Caipirabob: sobre Collor, Miriam e Lula

O leitor que se assina Caipirabob postou como comentario a nota “Nicéia, ex-Pitta, grava
depoimento sobre Kassab™:

“Noblat, coloque aqui neste espago suas criticas quando o Fernando Collor fez isso. Gostaria
de saber como se portou nesse episodio”.

Segue trecho do artigo “Vale tudo para ganhar” que publiquei no Jornal do Brasil, edi¢do
de 15/12/89:

“Foi de Collor a ideia de por no ar o depoimento ressentido da ex-namorada de Lula. Ndo
poderia ter tido ideia mais arriscada. Mas a ideia se alimentou do desespero dele.

E verdade que, nos Estados Unidos, a vida intima dos candidatos n4o escapa a investigacio da
imprensa. Mas é a imprensa quem faz isso por la. Candidato algum ousou até hoje assumir a
responsabilidade de veicular coisas desse género contra adversarios. Ha o receio do efeito
bumerangue. De resto, ha muito tempo que se sabe que nem tudo o que é bom para os Estados
Unidos é bom para o Brasil. Collor, naturalmente, ndo deve pensar assim.

O que ele fez nos ultimos dias, o que pretendia fazer ontem a noite na televisdo, da a medida
de sua personalidade. Collor é um politico capaz de fazer qualquer coisa, mas qualquer coisa
mesmo para alcancar os objetivos dele. Releva aspectos morais e éticos, desrespeita
costumes e atropela principios para obter o que deseja. Pode até conseguir se eleger
Presidente da Republica, assim. Mas que tipo de presidente serd?"

Nos outros blogs, as influéncias dos leitores eram praticamente nulas. De volta aos

dados estatisticos, veja a comparacdo completa no grafico seguinte:

Percentual de textos com influéncias dos leitores
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Blog Folha Noblat Azevedo Kassab Marta Dirceu P. Renato

Gréfico 9: Percentual de textos dos blogs com influéncias dos leitores
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7.2 Da vitrine a vidraga

Diante do cenario de polarizacdo exposto anteriormente, muitos blogueiros organizam
seus espacos para reforcar ou contestar os enquadramentos da imprensa, interpretando os fatos
a partir de valores pessoais ou partidarios. Com isso, atraem pessoas que pensam de forma
semelhante e exercem 0 poder de mediacdo para afastar os “adversarios”, o que explica a
predominancia das influéncias positivas de leitores no ambito desta pesquisa. Porém, o blog
nem sempre funciona com a logica de “vitrine” para expor as ideias do blogueiro, embora este
seja 0 cenario mais comum.

Com o formato aberto e incontrolavel da rede, nada impede que leitores se organizem
para criticar o blogueiro em sua propria pagina, além de usar outros blogs para atacar seu
posicionamento e até provar que ele estava errado. Ou seja, de “vitrine” o blog passa a
“vidraga” no momento em que os leitores usam contra ele a mesma logica que a pagina
pratica na relagdo com a imprensa.

Nesta relacdo, os leitores sdo beneficiados pela mesma arma usada por politicos e
jornalistas contra a imprensa: o arquivo da rede, que pode apontar falhas e incoeréncias nos
textos dos blogueiros. E os internautas ainda possuem um diferencial: a protecdo de
pseudbnimos ou a auséncia total de identificacdo, como ja foi dito. Isso gera conseqliéncias
opostas: por um lado, a frequente falta de respeito de leitores que agem pela l6gica partidaria
e a lacuna em relacdo ao capital simbdlico do autor reduzem o potencial de repercussao da
mensagem; por outro lado, 0 anonimato garante ao internauta liberdade para atacar sem medo
de consequéncias — e nem sempre da para ignora-lo, especialmente quando as mensagens sao
relevantes, numerosas ou atingem os candidatos, que precisam conquistar os eleitores.

Um exemplo disso ocorreu em 27 de agosto, quando o blog do Kassab incluiu um
texto para pedir desculpas as leitoras que séo professoras e se sentiram menosprezadas porque
o prefeito as chamou de “tias” na campanha pela TV. Diversas cidadas que se identificavam

apenas como professoras enviaram mensagens para o blog, motivando a resposta:

Recebemos algumas mensagens de professoras paulistanas reclamando por terem sido
chamadas de “tias” no horario eleitoral.

LIS

Elas reclamam que o termo, que consideram “pejorativo”, “reduz” e “desmerece” a profissao.
Algumas citaram um livro de Paulo Freire chamado “Professora sim, tia ndo” em que o
estudioso defende que chamar uma professora de “tia” ofusca o profissionalismo, a
responsabilidade e o preparo dela simplificando tudo na figura de alguém que simplesmente
toma conta das criangas.
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Em nome da campanha do Kassab, gostariamos de nos desculpar publicamente diante das
professoras que se sentiram diminuidas pelo tratamento. Mas queremos também nos
explicar.

“Tia” é um tratamento tradicionalmente usado por criangas e jovens para se dirigirem a
adultos queridos, carregado de carinho, respeito e no¢do de proximidade, que, vindo deles,
ndo tem nada de pejorativo. O prdprio dicionario Houaiss reconhece esse sentido:

“tratamento carinhoso que os jovens ddo as amigas de seus pais ou as mdes de seUs amigos,
ou que, nas escolas, as criangas dispensam as suas professoras”

Era exatamente este o sentido a campanha de Kassab quer passar: de carinho, de
gratiddo pelo seu trabalho precioso junto a nossas criangas e de reconhecimento pela sua
dedicacéo.

A éarea de comentarios continua aberta para vocés colocarem suas posicdes e ideias. Afinal,
este é um dos papéis do professor: promover o debate e ensinar as pessoas a pensar.

Igualmente visado por seu papel de jornalista, que personifica o ideal da
“objetividade”, Noblat também foi alvo das criticas de leitores andnimos por um suposto viés
contrario a candidatura do tucano Geraldo Alckmin. No dia 10 de setembro, ele respondeu as
acusacoes, reafirmando a busca pela imparcialidade jornalistica (mas sem deixar de lado o

carater informal tipico dos blogs, mas raro em jornais):

Jantar do PSDB — S6 posso lhes prometer rigor e preciséo

Cansado de ser apontado por alguns comentaristas deste blog como desafeto do candidato a
prefeito de Séo Paulo Geraldo Alckmin, coisa que ndo sou, resolvi cobrir logo mais o jantar
de 20 anos do PSDB com 0 méaximo de rigor e de preciséo possiveis.

Para isso acabo de comprar um crondmetro de um casal de simpéticos japoneses em uma
galeria da rua da Consolagdo. Ndo foi caro, mas ele é de boa qualidade. Trata-se de um
legitimo Herweg, testado nas mais adversas condicdes e aprovado com louvor. Tem um ano
de garantia.

Com ele pretendo cronometrar tudo que valha a pena durante o jantar. Espero ndo me
atrapalhar com o crondmetro numa mao e o celular na outra. Para a turma de Alckmin, o
evento marcara em definitivo a entrada do governador José Serra na campanha do candidato
do PSDB a prefeito.

Se a ideia de usar o0 crondmetro tivesse me ocorrido hd mais tempo, poderia dizer com quantas
horas, minutos e segundos de atraso finalmente se dara a adesdo de Serra a Alckmin.

Desta forma, surge um potencial de vigilancia constante, pois fica muito mais dificil
para o candidato esconder seus erros ou fazer afirmacdes diferentes sobre um mesmo assunto
para publicos diferentes (PALETZ, 2002, p. 235). A Internet também pode ser usada por
grupos sociais, organizados na rede, que realizam movimentos na Internet sobre algum

assunto do momento (e, assim, aparecem na midia como uma espécie de “espelho da opinido
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publica”) — em 2009, este fendbmeno ocorreu para tentar tirar do cargo o presidente do Senado,
José Sarney (PMDB-AP), mas sem sucesso.*

Seja com uma acéo individual ou um movimento de grupo, tal qual no caso acima, a
questdo se resume no titulo do artigo de Keenan (2008): On Internet, things never go away
completely (Na Internet, as coisas nunca vdo embora completamente). O potencial de
mobilizacdo virtual e a capacidade de gerar provas a partir de informac@es, fotos e videos
disponiveis na Internet geram um sistema de vigilancia voltado também para os politicos e
suas atitudes.

Seria um watchdog cidaddo? Talvez sim, mas isso sO ficard claro ao longo das
proximas elei¢bes, com a evolugdo no uso da Internet para a politica. De qualquer forma, o
potencial esta presente e ja fez até vitimas que conheciam bem a rede, como o atual presidente
norte-americano, Barack Obama. Na campanha presidencial de 2008, Obama visitava a
cidade de Toledo, em Ohio, quando foi interpelado por um encanador chamado Joe
Wurzelbacher, que lhe perguntou sobre aumentos de impostos. O video foi parar no site
YouTube e virou tema dos debates com o republicano John McCain. Do dia para a noite, Joe
virou uma estrela e pds uma pedra no sapato de Barack Obama.*

Em resumo, nos blogs, a interacdo ainda é limitada pelo poder de corte dos blogueiros
e pela acdo polarizada (as vezes até irresponsavel) de muitos leitores, o que leva muitos donos
de péaginas a ignora-los — ou, simplesmente, ridiculariza-los, como fez Reinaldo Azevedo.
Porém, nem sempre é possivel fazer isso, ainda mais quando os internautas se juntam para
contestar 0s blogueiros — nos dois casos citados neste topico, Kassab e Noblat mencionam
varios comentarios.

Portanto, ainda mais em contextos eleitorais, existe um potencial de critica mutua
entre jornalistas, agentes politicos, eleitores e 6rgdos de imprensa, que sera bem explorado a
medida que mais cidaddos usem a Internet com objetivos politicos. Este tema serd retomado
na conclusdo deste trabalho.

Por enquanto, mesmo com a falta de interagdo mutua entre cidaddos e blogueiros, é
preciso ressaltar que o modelo reativo foi usado na elei¢do paulistana para engajar os eleitores

na campanha, como serd avaliado no préximo tépico.

0 Na maioria das capitais brasileira, sequer houve manifestacéo de rua. No Rio de Janeiro, o protesto contou com apenas 26
seguidores. Saiba mais neste link: http://www.clicrbs.com.br/especial/sc/jsc/19,0,2565247 Fracassa-manifestacao-contra-
Sarney-organizada-via-internet-em-Florianopolis.html. Acesso em 09 jul. 2009.

*! Entre as reportagens que abordaram a fama de Joe, podemos citar a do Estado de S.Paulo no dia 17 de outubro. Confira
em: http://www.estadao.com.br/estadaodehoje/20081017/not_imp261530,0.php. O video de Joe e Obama, reproduzido
posteriormente em emissoras de TV, pode ser visto em: http://www.youtube.com/watch?v=balFocVnJpc&feature=related.
Acesso em 06 out. 2009.



http://www.clicrbs.com.br/especial/sc/jsc/19,0,2565247,Fracassa-manifestacao-contra-Sarney-organizada-via-internet-em-Florianopolis.html
http://www.clicrbs.com.br/especial/sc/jsc/19,0,2565247,Fracassa-manifestacao-contra-Sarney-organizada-via-internet-em-Florianopolis.html
http://www.estadao.com.br/estadaodehoje/20081017/not_imp261530,0.php
http://www.youtube.com/watch?v=baIFocVnJpc&feature=related
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7.3 Estratégias de mobilizacdo na Internet (e fora dela)

Conforme este trabalho mostrou anteriormente, a eleicdo paulistana de 2008 foi
marcada por um quadro de restricdo legal ao uso da Internet, mas ndo apenas a ela: as
limitacdes ao marketing eleitoral foram além. Reportagem da Folha de S. Paulo do dia 24 de
agosto, assinada por Catia Seabra e Conrado Corsalette, lembrou que também estavam
proibidos outdoors, banners e showmicios. Assim, o jornal informou que o PT, de Marta
Suplicy, € o DEM, de Gilberto Kassab, estavam investindo em “visitadores”, ou seja, pessoas
que iriam de porta em porta para falar sobre o candidato e tentar convencer o eleitor. No total,
os dois partidos investiram R$ 1,5 milhdo em mais de 1.200 pessoas até o dia da eleicao.

Num cenario cada vez mais dominado por campanhas midiaticas e milionarias, é
curioso observar como as leis eleitorais impuseram o retorno de um modelo de campanha
mais simples, de boca a boca, centrado na figura do militante. Este modelo conviveu, em
2008, com os ja tradicionais investimentos em midia.

Mais dificil de ser controlada, a Internet assistiu a uma evolucdo lenta em 2008 no
Brasil, mas sem voltar atrés. E interessante observar que os blogs comecaram a se enquadrar
numa estratégia mais ampla de interacdo com os eleitores e mobilizacdo da militancia, como
ja foi feito nos Estados Unidos. O papel dos cidaddos na campanha virtual comecou a ganhar
forga, aproximando estas agdes aos “visitadores” citados — sem, é claro, a alta exigéncia de
esforco e tempo da campanha nas ruas, 0 que aponta a militancia virtual como um caminho
promissor para engajar o cidadao em ac@es politicas e eleitorais.

O uso de novas tecnologias, como blogs e redes sociais, no trabalho de mobilizagado
ganha ainda mais forca devido ao perfil dos internautas, reforcando a ideia de polarizacdo. Ao
analisar a experiéncia de Howard Dean nos Estados Unidos, Hindman (2007, p.196) lembra
que os primeiros sites de candidatos eram desenhados para convencer os independentes e 0s
indecisos, que compdem, teoricamente, o eleitorado médio. Mas esta estratégia ndo deu
resultado, ja que varias pesquisas apontam para o fato de que os visitantes de sites politicos
ndo sdo os eleitores médios, mas sim os fortemente interessados em temas politicos. Portanto,
tudo indicava que os sites e blogs pouco poderiam fazer para influir na politica e nas elei¢des.

Porém, Hindman acrescenta que Dean e outros candidatos mudaram este cenario ao
usar a Internet para arregimentar apoiadores entre pessoas que ja estavam dispostas a

participar, mas ndo sabiam como. Com a facilidade de ag&o na Internet, muitas pessoas se
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engajaram numa forma de participacdo que demandava pouco tempo e quase nenhum recurso
financeiro — a ndo ser nas doagdes voluntarias.

Num espago de gente interessada em politica e, freqiientemente, dividida em “times
partidarios”, a mobilizagdo parece ser uma estratégia com alto potencial de sucesso em
campanhas eleitorais. E seus primeiros atos com blogs e redes sociais puderam ser percebidos
no pleito de Sdo Paulo, como serd analisado a partir de agora.

7.3.1 A solucdo de Kassab

Em meio a onda de criticas sobre a resolugdo do TSE que equiparou a Internet as
radios e as televisdes, com restriches a expressdo politica e aos atos de campanha, diversos
cidaddos mantiveram seus estilos em blogs e redes sociais, como os jornalistas e politicos
analisados neste trabalho. Mas, para quem estava diretamente envolvido na campanha como
os candidatos, ficava muito complicado usar o Orkut e outras redes sociais diante da
vigilancia da Justica e dos outros candidatos. Portanto, os candidatos s6 poderiam usar 0s
espacos oficiais de campanha, que estavam regulamentados legalmente.

Foi ai que a campanha de Kassab resolveu criar a Rede K25, uma espécie de Orkut
dentro do site oficial, a partir da segunda quinzena de agosto, que teve ampla propaganda de
adesdo no blog. Desta forma, o prefeito se apresentou para os internautas e investiu na

interacdo (reativa, é verdade) para engaja-los na campanha.

Veja também: Bem-vindo a Rede K25, Marcelol Bl Macele
Al 25130 sgumas coisss que vk pocs fazer 3gors

9 RECADC DO KASSABINHO

A B W W il
S A e g W asire. | Bk © inbes o
' MATERIAL DE CAMPANKA o dpid:
) CORRENTE DEAMIGOS. Crie seu avatar Membros
@ sowee sus oéiss Crie uma imagem personalizada -
paves o seu Orfeut, MSN I
e muito mais!
CHEGOU 0 ¥
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Figura 9: Pagina inicial da Rede K25 no dia 12 de setembro de 2008
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De fato, o potencial de interacdo estava disposto em instrumentos disponiveis na Rede
K25, tais como:

e Recado do Kassabinho: mensagens virtuais do boneco-simbolo da campanha, que
poderiam ser repassadas;

e Material de campanha: itens de marketing que também poderiam ser copiados e
encaminhados;

e Corrente de amigos: instrumento para reunir pessoas e divulgar mensagens sobre
Kassab e a campanha;

e Semeie suas ideias: espaco para o cidaddo relatar suas propostas para a cidade, que
poderiam ser incluidas no programa do democrata;

e Imagens: havia um programa para criar imagens com o simbolo da campanha que
poderiam ser usados no Orkut e em outros sites, ampliando o alcance da mensagem de
Gilberto Kassab;

e Blogs, grupos e foruns: instrumentos agregados a Rede K25 para estimular a criacdo

de novas paginas, debates e grupos de pessoas para atuar na campanha.

Em busca de maior engajamento dos internautas, Kassab chegou a se reunir
pessoalmente com os membros da Rede K25, no dia 20 de setembro, num restaurante de S&o
Paulo. Era uma forma de fortalecer os lagos com os eleitores e ampliar o uso politico da
Internet, pois as pessoas poderiam ajudar enviando e-mails da campanha ou até mensagens de
celular para seus amigos.

Em diversas mensagens, as paginas eletronicas de Kassab procuravam mostrar o que
ele havia feito pela cidade, comparando sua gestdo com a de Marta. Ao mesmo tempo, a partir
de setembro, o democrata pediu aos usudrios para enviar informacGes que o ajudassem a
mostrar a superioridade de seu governo em relagéo ao anterior.

A Rede K25, em dois meses de existéncia, chegou a 2.833 integrantes, pouco antes de
ser encerrada junto com o site de Kassab, no fim de outubro. Estas pessoas eram eleitores que
simpatizavam com o candidato democrata e procuravam, de alguma forma, ajudar na
campanha e discutir os assuntos eleitorais num foérum de cidaddos que tivessem um
pensamento semelhante.

Sobre o perfil e a atuacdo das pessoas que participavam da Rede K25, vale destacar

um comentario, no dia 4 de setembro, do usuario que se identificava apenas como Daniel,
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apontando pontos fracos da gestdo Marta e aproveitando o arquivo da Internet para comprovar
sua opinido. Protegido pela auséncia do nome completo e sem a necessidade de fazer muito
esforco para atuar na rede, ele se sentia a vontade para ajudar a campanha. Assim, ele servia a
um duplo objetivo: fornecia argumentos para a campanha e permitia a identificacdo de outros
eleitores com ele a partir de seu perfil (ndo-filiado a partidos e, provavelmente, um jovem

adulto, pois afirmou que acompanhava politica ha 12 anos).

Ol4, ndo sou filiado a nenhum partido politico, mas me inscrevi, porque acredito que o Kassab
foi o melhor prefeito desde que comecei a acompanhar politica, ha uns 12 anos atras, e espero
que ele continue a frente da cidade por pelo menos mais quatro anos.

Abaixo, deixo 2 argumentos que acredito que ndo foram mencionados na campanha até agora,
e que deviam ser utilizados como argumentos fortes contra a socialite metida a benfeitora dos
pobres:

1) Marta LEGALIZOU os camel6s (http://veja.abril.com.br/vejasp/201004/especial.html)!!
Legalizou uma "profisséo™ que vive de burlar a lei, sonegacdo de impostos retirando recursos
da populagdo, e sujando a cidade. Por sinal, foi um dos pontos fortes do Kassab: ndo deu
chance aos camel6s, varrendo grande parte do mapa.

2) Marta LEGALIZOU 0s perueiros
(http://www.sptrans.com.br/clipping_anteriores/2003/mar%C3%A702003/c...), e fez mais,
lutou pela legalizacdo deles!! Os mesmos perueiros, que hoje funcionam como lavagem de
dinheiro para 0 PCC e muitos outros (ou 0s mesmos) que pertencem a familia Tatto (Jilmar ou
Arselino, ndo me lembro) do PT. Essa é a solucdo dela para melhorar o trénsito?
Por favor, peco que encaminhem a mensagem aos responsaveis pela campanha do Kassab e
acabem com a graca dessa perua que brinca de ser prefeita.

Em resumo, Kassab aproveitou o espaco permitido legalmente na Internet para
estimular a mobilizacdo dos eleitores e angariar argumentos para sua campanha. Em texto
publicado no blog, no dia 24 de outubro, ou seja, ao fim da campanha, a equipe de Kassab

chegou a se orgulhar do trabalho feito na Internet:

Muito obrigada por nos ajudar a fazer a primeira campanha politica web 2.0 do Brasil. Sua
participacdo foi fundamental para nosso trabalho dar certo! Conseguimos mostrar que o
caminho para uma boa campanha € a interacéo e o dialogo com os eleitores.

Fomos sem davida quem mais proporcionou meios de discussdo, interagdo e participacdo ao
internauta. Trocamos ideias, recebemos sugestdes e conversamos muito!

* Elaboramos a Rede K25, uma rede social parecida com o Orkut, na qual vocé pode criar seu
perfil, postar tdpicos de discussdo e, 0 mais importante, interagir com outros usuarios. Foram
quase 3 mil participantes!

* Implantamos o Semeie Suas Ideias, para receber sugestoes dos internautas por meio de uma
ferramenta interativa. Muita gente plantou ideias por |4 e ns lemos todas!

* Mantivemos atualizado o Blog 25 horas com Kassab, no qual h4 espago para comentar.
Tivemos uma média de 50 comentérios por dia no Gltimo més de campanha!


http://veja.abril.com.br/vejasp/201004/especial.html
http://www.sptrans.com.br/clipping_anteriores/2003/mar%C3%A7o2003/clipping110303/pagina1.htm#Transporte
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* Criamos o avatar personalizado, no qual vocé pode criar um logo da campanha com a sua
foto.

* Disponibilizamos a possibilidade de receberem noticias da campanha no celular.

* Organizamos o KassabCamp, evento no qual o prefeito encontrou os integrantes da Rede
K25.

* Respondemos os e-mails que nos foram enviados, uma média de 500 por dia!

Quem fez a campanha do Kassab ndo fomos sé no6s, mas foi principalmente vocé que
participou! Muito obrigada. E vamos juntos continuar no Rumo Certo!

Neste cenario, o prefeito usou o blog como uma ponte para os diversos recursos da
interacdo (ainda limitada) da campanha, transformando a pagina num ponto central da

estratégia de engajamento dos cidadaos.

7.3.2 E-mail, celular, MSN...

O contato com os eleitores foi além do blog e da Rede K25, com diversos
instrumentos que faziam parte de uma estratégia integrada. Segundo levantamento do autor,
Kassab enviou para os internautas nada menos do que 47 e-mails, entre agosto e outubro,
além de 15 mensagens de celular nos ultimos 30 dias de campanha, incluindo informativos,
mensagens de incentivo ao engajamento dos eleitores na campanha e resultados de pesquisas.

Nos e-mails, ao contrario do blog, o tom era mais de conversa e nao tdo informativo.
Uma mensagem, do dia 28 de agosto, convocava o0s internautas da Rede K25 a entrar num
grupo criado no programa de bate-papo MSN. Outro texto, do dia 20 de agosto, assinado pela
Militancia K25, perguntava o que os cidaddos acharam do inicio da campanha eleitoral e os
incentivava a participar do forum na rede eletronica.

Mais adiante, surgiram as “missdes” por e-mail. No dia 2 de setembro, o objetivo era
deixar pelo menos um link na Rede K25 com informacdes sobre problemas da gestdo de
Marta Suplicy em S&o Paulo. No dia 26 de setembro, o texto informava que Marta admitiu a
Folha de S. Paulo que a ampliacdo do metrd, uma de suas promessas, ndo dependia s6 do
prefeito, mas também do governador. Portanto, a mensagem estimulava os internautas a
espalhar a informacdo para seus amigos.

Outro uso interessante ocorreu no dia 19 de setembro, quando Kassab enviou um e-
mail que permitia ao internauta mandar um recado personalizado com mensagens do

Kassabinho para seus amigos.
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No celular, a temética era semelhante, com frequentes mensagens de incentivo e
resultados de pesquisas eleitorais — sempre que fossem favoraveis ao candidato do DEM,

obviamente.

7.3.3 Marta: sem grandes novidades

Por sua vez, a campanha petista na Internet ndo apresentou grandes novidades. O blog
de Marta tinha o formato de diario virtual, mas suas atualizagdes demoravam alguns dias, em
média. Havia secoes interessantes, como a citada “Eu me lembro”, com informag¢des sobre a
gestdo petista, além de links para materiais de campanha, videos, audios, noticias,
informacdes sobre a candidata e o programa de governo.

Em se tratando de interagéo, os recursos existiam, mas ndo eram tao frequentes quanto
na campanha de Kassab. Por e-mail, no mesmo periodo de analise do democrata, Marta
enviou 17 mensagens para os internautas. Assim como o prefeito, Marta também mudou o
estilo dos textos em relacdo aos blogs e adotou um formato jornalistico em muitos e-mails,
retomando a questéo da credibilidade. No dia 6 de setembro, a mensagem da campanha dizia:
“Ministra Dilma confirma: ‘Nos vamos fazer os investimentos’. O texto acrescentava que a
ministra Dilma Rousseff confirmou que o governo Lula vai investir no metr6 paulistano “em
entrevista exclusiva para o site da Marta”.

No dia 30 de agosto, outro texto jornalistico dizia, em seu titulo: “Marta fara o melhor
trabalho, diz Lula”. Estes exemplos ressaltam a importancia do modelo jornalistico também
na campanha da petista, mesmo que este ndo fosse o formato adotado no blog.

Entre os recursos que permitiram uma interacdo mais mutua e menos reativa, pode-se
destacar o “Papo de atitude”, um chat diario pelo qual os internautas poderiam conversar com
um membro da campanha sobre um tema pré-selecionado. No dia 30 de julho, a convocacao
por e-mail era para uma conversa sobre educacdo, com a ex-secretaria de Educacédo da cidade
Cida Perez. Ainda por mensagem eletronica, também no dia 30, Marta conclamava 0s
eleitores a divulgar seu site.

Porém, ndo passou muito disso. A interacdo ficou muito baseada em acGes isoladas e
n&o aproveitou 0s novos recursos da Internet, como Kassab fez. Em relagédo ao blog, a falta de
atualizagBes constantes também era um desestimulo aos leitores. Neste cenario, o trabalho de

mobilizacdo dos eleitores ficava dificil.
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Portanto, mesmo com as restricGes legais e as experiéncias ainda embrionérias, 0
democrata e, em menor grau, a petista usaram o blog durante a campanha para informar e
mobilizar seus eleitores. Eles estavam a frente de outros candidatos, como Geraldo Alckmin,
que sequer tinha blog. Entre o fim de setembro e outubro, segundo levantamento do autor, 0
tucano enviou apenas um boletim por e-mail para os eleitores cadastrados.

Vale destacar que, diante das questdes legais, a arrecadacdo de fundos pela rede
mundial de computadores ndo era um topico relevante para os candidatos a Prefeitura de Séo

Paulo, apesar de algumas tentativas isoladas e limitadas, como a de Alckmin.*?

7.4 O futuro: menos restri¢des, mais inovacoes

Apesar da expansdo da Internet, a falta de experiéncia e as restri¢ces legais limitaram
0 numero de experiéncias inovadoras na politica virtual brasileira. Segundo reportagem da
Folha de S. Paulo, assinada por Italo Nogueira, no dia 10 de novembro, uma pesquisa da
Universidade de Brasilia (UnB) mostrou que o numero de sites de candidatos cresceu 317%
entre as elei¢cfes municipais de 2004 e 2008. S6 que a maioria ainda usa poucos recursos de
interatividade. Nao havia dados sobre blogs.

Mesmo assim, ja esta surgindo uma relacdo entre 0s novos meios e 0s resultados
eleitorais, merecendo estudos aprofundados. Segundo a pesquisa, nas cidades com mais de
cem mil habitantes, em 2008, 28% dos candidatos com sites foram eleitos, contra 16% dos
“ndo conectados”. Ou seja, a tendéncia ¢ de crescimento da propaganda eletronica como
ferramenta estratégica das campanhas, gerando uma imagem mais moderna e transparente
para os candidatos que usam 0s recursos da Internet, porém com o risco inevitavel de
contestacdo. E esta tendéncia ganhara cada vez mais forca a partir das eleicdes de 2010 por
dois fatores: o acumulo de experiéncia, especialmente com o caso emblematico de Barack
Obama; e o fim de diversas restricoes legais.

Sobre a legislagdo, a reforma politica aprovada no Congresso em setembro de 2009
avangou bastante em relacdo ao modelo anterior, permitindo a livre manifestagdo de

pensamento na rede e a propaganda eleitoral a partir do dia 5 de julho. Foi regulamentada a

42 Com a fraca arrecadacéo de sua campanha, no fim de agosto, Alckmin criou um link em seu site para pedir aos usuarios
que fagam doagdes por dep6sito identificado, como permitia o TSE. Saiba mais em:
http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u438982.shtml. Acesso em 18 nov. 2009.



http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ult96u438982.shtml
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doacgdo na Internet, por cartdo de crédito, com identificacdo do doador e emissdo obrigatdria
de recibo. O limite é de 10% da renda anual. Ao sancionar a lei, o presidente Lula também
retirou a obrigacdo de debates virtuais seguirem as mesmas regras de radio e TV, o que
impediria a exclusdo de candidatos. Porém, alguns pontos ainda sdo confusos e de dificil
execucdo. Um deles é a proibicdo da manifestacdo andnima. Outro se refere ao direito de
resposta para o candidato que se sentir ofendido. A propaganda paga na rede segue proibida.*?

Mas a liberacdo da Internet ja estd animando provaveis candidatos para a eleicdo de
2010 — especialmente com as redes sociais, que podem ampliar o poder de mobilizacéo
observado, por exemplo, na Rede K25. Por enquanto, ainda € dificil precisar o efeito destes
instrumentos, mas ndo restam duvidas de que a proxima campanha presidencial dard mais
elementos para a pesquisa nesta area.

Prova disso é que o governador de Sdo Paulo e provavel candidato a presidente, José
Serra (PSDB), ja possui perfil no Twitter, com mais de 100 mil seguidores, como informou
reportagem do jornal O Globo no dia 27 de setembro. No mesmo dia, o jornal revelou que o
PT e o PSDB ja estdo investindo seus recursos para aproveitar o potencial da Internet em
2010. Entre as metas dos dois partidos, estdo: a arrecadacdo de fundos pela rede e 0 uso da
ultima moda, o Twitter.

E curioso observar também que, depois da experiéncia em 2008, a propria Marta
Suplicy decidiu criar um site de contetdo online, com videos, imagens, jornalismo, leitura da
imprensa e comentarios, nos moldes do Huffington Post, um agregador de blogs que passou a
investir em jornalismo politico, criado pela empresaria democrata Arianna Huffington, em
2005 * conforme noticiou o jornal O Globo no dia 16 de outubro de 2009. O site de Marta se

chama www.sigampost.com.br.

Em resumo, o caminho esta aberto para o uso intenso da Internet na eleicdo de 2010.
Na ultima elei¢do, como a midia se mostrou mais critica e fechada as mensagens dos blogs de
politicos e candidatos, a inovacdo foi o caminho mais promissor a ser explorado no contato
com a midia. Em relacéo aos eleitores, destaque para o potencial de mobilizacdo dos cidadaos
na campanha virtual. Por outro lado, a existéncia de um contato mais direto dos cidaddos com

politicos e jornalistas amplia o potencial de vigilancia.

3 Um bom resumo da reforma eleitoral pode ser encontrado neste link: http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,camara-
aprova-reforma-eleitoral-e-mantem-internet-livre,436214,0.htm. Para o veto do presidente Lula, veja
http://info.abril.com.br/noticias/internet/lula-libera-debate-eleitoral-na-internet-30092009-2.shl. Acesso em 06 out. 2009.

#4 Confira o Huffington Post em: http://www.huffingtonpost.com/. Acesso em 17 out. 2009.



http://www.sigampost.com.br/
http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,camara-aprova-reforma-eleitoral-e-mantem-internet-livre,436214,0.htm
http://www.estadao.com.br/noticias/nacional,camara-aprova-reforma-eleitoral-e-mantem-internet-livre,436214,0.htm
http://info.abril.com.br/noticias/internet/lula-libera-debate-eleitoral-na-internet-30092009-2.shl
http://www.huffingtonpost.com/
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8 CONCLUSAO

Diante dos dados acima, torna-se evidente que o blog e 0s novos recursos da Internet
estdo sendo cada vez mais explorados como ferramentas essenciais para a politica. Em
campanhas eleitorais, existe até uma espécie de “corrida tecnologica” para ver quem consegue
se sair melhor no meio virtual. No caso do blog, este interesse crescente gera trés implicacdes
principais: o desenvolvimento de um ambiente pessoal de comunicacdo mesclando
informacdo e opinido, o que aproxima as préaticas de politicos e as de jornalistas no blog; a
criagdo de um novo espaco para influenciar a imprensa; e o surgimento de novos mecanismos
para interacao entre politicos e eleitores.

As trés implicacbes acima permitem a compreensdo do blog como uma “tribuna
virtual”, ou seja, um ambiente privilegiado, barato e permanente para expressdo politica e
relacionamento com diversos publicos. Surge, assim, um novo — e decisivo — “local de fala”
para o campo politico, mas com forte influéncia jornalistica.

Nos blogs politicos, a linguagem jornalistica e as citacbes da imprensa se revelam
como artificios frequentes para dar credibilidade a mensagem transmitida, o que ja estava
presente, por exemplo, nas campanhas pela TV. Nas paginas de candidatos, como Kassab, 0
formato jornalistico apareceu como uma forma de gerar confianca no contetido divulgado e
buscar o convencimento do eleitor. Por outro lado, no caso dos jornalistas, o percentual de
textos opinativos é superior ao da imprensa, revelando que o posicionamento é uma
caracteristica marcante nos blogs destes profissionais.

O modelo convergente de conteudo, analisado acima, reflete as particularidades do
proprio blog. Desde seus primordios como “diario virtual”, o espago do blog mantém uma
preocupacdo informativa ao lado de um carater bem pessoal e informal, estimulando o dono
do blog a expor suas opinides.

Com o carater mais opinativo dos blogs, € razodvel supor que isso aponta para um
novo formato de jornalismo, menos apegado ao “ritual da objetividade” e mais proximo das
demandas dos cidaddos pelos “porqués”, como foi mostrado anteriormente. Talvez seja algo
mais semelhante ao “jornalismo interpretativo”, no qual o profissional tenta “analisar de
maneira mais aprofundada a vida politica, buscando desvendar as articulagfes que estdo por
tras do jogo politico” (CHAIA, 2004, p. 17).

Num ambiente de critica, além da capacidade de “fazer jornalismo” e “pautar” os

meios de comunicacdo tradicionais, especialmente a partir das inovacdes técnicas, 0s blogs
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politicos também se convertem em pontos de reforco ou contestacdo das mensagens
midiaticas, seja com a intengdo de exercer uma influéncia contréria a midia, seja para fornecer
argumentos aos eleitores. Surge uma pratica de vigilancia a imprensa por meio dos blogs.

O potencial de contestacdo se torna ainda maior devido ao arquivo quase infinito de
informacdes da Internet. Na eleicdo de 2008, um exemplo de contestacdo da imprensa pelo
blog foi o post de Luis Favre para tentar reverter a cobertura negativa & campanha de Marta
Suplicy no segundo turno. Enquanto a imprensa criticava Marta por questionar a vida pessoal
de Kassab, ele lembrava que a propria Folha de S. Paulo havia noticiado que, na eleicdo de
2004, os tucanos fizeram uma dura campanha sobre a vida particular de Marta, que estava se
separando do senador Eduardo Suplicy. A Folha noticiou a critica de Favre.

Neste cenario de trocas intensas entre seus campos, politicos e jornalistas apresentam
capacidade superior de influenciar a imprensa. Por serem atores com forte capital simbdlico,
jornalistas e politicos (incluindo ai os candidatos) fazem parte dos chamados “blogs de elite”
(FARRELL e DREZNER, 2008), com numeros de visitantes expressivos diante de blogs
politicos considerados independentes.

Portanto, este trabalho confirma as conclusdes de Farrell e Drezner, para 0s quais a
importancia dos blogs estd relacionada a sua popularidade entre os membros da elite
jornalistica e politica — até por causa da proximidade com seus “pares” que sdo blogueiros. A
pesquisa realizada pelos autores nos Estados Unidos ressaltou que a influéncia dos blogs
sobre a politica € muito mais indireta do que direta, ou seja, as paginas eletrbnicas
influenciam formadores de opinido que, a partir dai, levam as informacgdes para um publico
mais amplo (2008, p. 29). Como afirmou Azevedo em relagcdo aos jornais impressos (2006, p.
95), pode-se dizer que os blogs conseguem compensar sua baixa penetracdo nas camadas
populares devido a capacidade de lidar com os formadores de opinido e, a partir deles,
interferir na cobertura da imprensa.

Este cenario gera, para a relacéo entre blogs e os meios de comunicacéo tradicionais, o
modelo proposto de “interdependéncia assimétrica”, no qual o fluxo de informacdes € bem
maior da imprensa para 0s blogs do que em sentido contréario; por outro lado, as paginas
eletrbnicas ganham importancia devido a sua influéncia na elite, a capacidade de produzir
noticias exclusivas, a agilidade para divulgar seus textos e a presenca de posicionamento
diante dos principais temas politicos.

Diante de um espaco com potencial imenso, surge outra oportunidade para as
campanhas politicas. Ao criar canais de comunicacdo direta com os eleitores, os politicos

criam um potencial de mobilizagédo dos eleitores, que podem funcionar como multiplicadores
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das mensagens partidarias e ampliar o alcance de informagBes que ndo passam,
necessariamente, pela midia. Isso sem contar a possibilidade de arrecadacao de recursos pela
rede, que devera ganhar forca no pleito de 2010 e podera reduzir a importancia das grandes
doac0es, contribuindo para uma campanha mais igualitaria, como foi ressaltado anteriormente
(IASULAITIS, 2009).

De modo geral, 0 marketing politico aproveita a capacidade da Internet para gerar um
modelo de engajamento politico mais simples, “pos-burocratico”, que se desenvolve no
ambiente virtual e, muitas vezes, nem depende de ac¢des nas ruas. De Howard Dean a Barack
Obama, este potencial ja vem sendo aproveitado nos Estados Unidos. No Brasil, as restri¢des
legais ainda sdo um obstaculo para o uso dos blogs e das redes sociais.

Mas seria, de acordo com as defini¢cbes de Primo (2007), um ambiente de interacao
mUtua ou apenas reativa? Com a interferéncia limitada dos leitores nas paginas analisadas e o
poder de mediacdo dos autores, a participacdo esta mais para 0 modelo reativo, no qual as
pessoas apenas respondem as mensagens do blogueiro, deixando para ele a definicdo da
agenda na pagina. Em especial nos casos de politicos e candidatos, os leitores que sao
mencionados nos blogs tendem a se mostrar como partidarios daquele politico, principalmente
porque os comentarios “improprios” (ou simplesmente adverséarios) sdo ignorados ou
excluidos.

Mas nem tudo pode ser visto como vantagem para 0 campo politico. O carater
informal, posicionado e, muitas vezes, polarizado das paginas eletrbnicas também gera
problemas para governos e partidos: um deles é que o news management ficara cada vez mais
complicado. No dia 25 de agosto de 2008, o jornal O Globo noticiou, em reportagem de José
Meirelles Passos, que cerca de 500 blogs estavam cadastrados para cobrir a convencgéo
democrata que escolheria Barack Obama para concorrer a Presidéncia dos Estados Unidos —
algumas destas paginas eram claramente contrarias a agremiacao.

O outro problema, que atinge tanto os blogs de jornalistas quanto os de politicos, se
refere a capacidade, ainda pouco explorada, dos usuarios para contestar estes dois atores.
Num cenério de polarizagdo, os usuarios também podem interferir nos textos dos blogs
guando contestam o autor — o efeito é ainda mais sensivel no caso dos candidatos, que
precisam convencer o eleitorado.

Mesmo com o poder de mediagédo dos blogueiros, o que certamente reduz o nimero de
textos contestadores dos cidaddos, os comentarios podem apontar erros e incoeréncias do
dono da pagina, transformando uma vitrine numa vidraga. Também para o leitor, o arquivo da

Internet se torna uma arma fundamental. Mas seu diferencial é o anonimato, que permite
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criticas sem medo das consequéncias, embora esvazie a repercussdo da mensagem devido a
lacuna em relagdo ao capital simbolico do emissor. Ou seja: “Quem esta falando?” ainda é — e
sera — uma pergunta fundamental sobre a informacéo politica. Mesmo assim, nem sempre é
possivel ignorar as manifestacdes dos internautas, especialmente quando elas sdo relevantes,
numerosas ou atingem os candidatos, que precisam conquistar o eleitorado.

O potencial de contestacdo se manifestou, por exemplo, quando professoras enviaram
varias mensagens para o0 blog do Kassab criticando o candidato porque ele chamou estas
profissionais de “tias” na TV. O democrata foi obrigado a escrever uma resposta em sua
pagina eletrdnica para as professoras.

E ai que o potencial da Internet pode ser mais positivo para a democracia. Tanto que
este modelo de vigilancia e contestacdo foi considerado aqui como uma espécie de watchdog
cidaddo. A medida que novas vozes (de preferéncia, identificadas) possam usar cada vez mais
comentarios, blogs proprios e outros instrumentos virtuais para dialogar verdadeiramente com
a midia, os politicos e a sociedade em geral, as contestacfes entre as partes vao crescer, mas,
independentemente de quem estiver “certo”, a maior participagdo dos cidaddos serd um
resultado benéfico para o sistema democratico. Se a imparcialidade total é quase impossivel,
mesmo no caso do jornalismo, nada melhor do que ampliar as fontes de informacao,
promovendo a diversidade externa no sistema midiatico.

Um bom exemplo de uso das tecnologias para interferir na midia e no debate politico é
o Partido Pirata sueco, que surgiu como um movimento de usuarios da Internet e se
transformou numa agremiacéo que disputa eleicGes em seu pais, relacionando suas bandeiras
de liberdade na rede mundial de computadores com o sigilo das comunicagdes e a ameaca de
monitoramento total do Estado (CHIMENTO, 2008, p. 5-6), 0 que gerou forte repercussdo na
imprensa e transformou o partido em referéncia internacional sobre o tema. Em 2006, o
partido teve 34.918 votos em seu primeiro pleito nacional.*

Mas também ha& exemplos fracassados, inclusive no Brasil. Os grupos que se
organizaram na Internet, em 2009, para fazer a campanha “Fora Sarney”, citada
anteriormente, praticamente ndo conseguiram levar 0 movimento para as ruas, apesar de obter
repercussao na midia. Mesmo sob pressao, o presidente do Senado permaneceu no cargo.

O exemplo brasileiro mostrou que a tarefa ndo é facil. Em primeiro lugar, ndo adianta

criar um movimento virtual sem levar em conta 0s interesses sociais e 0s aspectos culturais

*® para saber mais sobre o Partido Pirata, confira o site www.piratpartiet.se. Acesso em 22 nov. 2008. A ideia se espalhou e
estdo se formando partidos piratas em outros paises.


http://www.piratpartiet.se/
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envolvidos. Além disso, a vigilancia e a contestacdo s6 vao ganhar efetividade a medida que
mais cidaddos tenham acesso a Internet e saibam usa-la de forma criativa, atraindo mais
pessoas, gerando fontes alternativas de informacdo e estabelecendo novas relacbes com o
campo politico e o puablico em geral. Para isso, segue-se aqui a linha de Eisenberg e Cepik
(2002, p. 311-313), que propdem uma agenda positiva girando em torno de trés questdes
bésicas a serem desenvolvidas pelos governos e pela sociedade brasileira:

e Dotar o cidaddo de poder para que ele possa participar das deliberacbes publicas
(empowerment);

e Ampliar e dar mais transparéncia aos mecanismos de prestacdo de contas
(accountability) para que a sociedade possa avaliar e interferir concretamente nas
politicas governamentais;

e Aumentar a capacidade de promover politicas publicas que sejam eficientes e atendam

as demandas da sociedade.

Para os autores, a questdo do empowerment passa pela ampliacdo do acesso a
Internet*® e pela educacdo da populacdo para explorar o potencial das novas tecnologias de
comunicacdo. Da mesma forma, é necessario que surjam cada vez mais contetdos em lingua
portuguesa e voltados para a realidade nacional, superando a centralizacdo das informagdes
em lingua inglesa, com foco nos paises mais desenvolvidos.

Sobre a accountability, além de ampliar o acesso as informagfes governamentais, é
preciso testar mecanismos consultivos por meio da Internet. Para isso, a construcdo de redes
civicas e a criacdo de lacos com 0s movimentos sociais serdo medidas fundamentais para o
sucesso destas politicas.

Finalmente, em relacdo as politicas publicas, os autores propdem a modernizacdo da
base tecnoldgica das instancias de governo e seus fluxos de comunicacdo com a sociedade
brasileira em geral.

Ha mais uma tarefa importante: o aprimoramento do marco legal. A Gltima reforma

politica, de 2009, ja reduziu as restricbes ao uso criativo da Internet, permitindo acdes de

% No segundo trimestre de 2009, o nimero de brasileiros com acesso a Internet em todos os ambientes, incluindo residéncia,
trabalho e lan houses, chegou a 64,8 milhGes, de acordo com o Ibope. O indice é alto, mas ndo passa de um terco da
populagdo brasileira, mostrando que a incluséo ainda é um desafio a ser perseguido. Sobre 0s nimeros de usuérios da rede,
leia http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/08/20/numero-de-internautas-no-brasil-cresce-10-em-um-mes-aponta-ibope/.
Acesso em 21 jan. 2010.



http://idgnow.uol.com.br/internet/2009/08/20/numero-de-internautas-no-brasil-cresce-10-em-um-mes-aponta-ibope/
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atores independentes. Porém, outras questfes complexas ainda merecem ser discutidas, como
a proibicdo da manifestacdo andnima e o direito de resposta para quem se sentir ofendido.

Em resumo, este trabalho mostrou que o potencial dos blogs se manifesta como uma
ferramenta estratégica para o marketing politico, seja para mobilizar eleitores ou para obter
midia favorével. Porem, no que se refere ao contato entre politicos e usuarios da rede, a
interacdo ainda é reativa e a capacidade dos cidaddos comuns para interferir nos “blogs de
elite” e na imprensa esta restrita, pelo menos até 2008.

Além disso, esta pesquisa procurou chamar a atencdo para a convergéncia entre
jornalismo e politica, apontando um formato mais opinativo nos blogs jornalisticos e uma
inspiracdo jornalistica nos blogs politicos. Vale ressaltar que novas ferramentas estdo
surgindo e redes sociais, como o Twitter?’, ja comecam a ser usadas como instrumentos
auxiliares a cobertura tradicional dos meios de comunicacdo de massa e as campanhas
eleitorais, com novas implicagdes a serem estudadas.

Apesar de todas as dificuldades e desafios que precisam ser enfrentados, existe um
grande potencial que ja esta se realizando, em relacdo as campanhas politicas, e outro que
ainda ndo se concretizou plenamente, referindo-se a interacdo muatua entre cidadaos,
jornalistas e politicos. Este segundo aspecto ndo pode ser esquecido, pois € decisivo para que
a democracia saia ganhando com as possibilidades criadas pela rede. Interesse dos cidadaos
existe, pois estudos revelam que, ao contrario do que supde o mito da alienacdo, o brasileiro
se mostra curioso sobre o noticiario politico e consciente de que 0s negdcios publicos afetam
a vida de cada um (ALDE, 2004, p. 202).

Este trabalho procurou avancar na discussdo sobre o uso da informacgéo politica e o
potencial de interagcdo dos blogs, mas, por ser a Internet um meio dindmico e com ferramentas
inovadoras a cada dia, novas reflexdes serdo necessarias para compreender plenamente as
mudancas nas formas de interacdo e nas praticas politicas e jornalisticas. Além disso, sem
esforcos para estimular a participacdo ativa dos cidad@os, o potencial da Internet ficara,

basicamente, restrito a “camara de eco” das elites.

4 Especialmente em 2009, os principais veiculos de informagao da Internet estéo recorrendo ao Twitter como forma de
manter seus leitores fiéis. Um dos exemplos é o Portal G1, das Organizagdes Globo. Saiba mais neste link:
http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL1124937-6174,00.html. Acesso em 09 jul. 2009. O G1 criou, inclusive, um
tutorial para quem quer entrar no Twitter.



http://g1.globo.com/Noticias/Tecnologia/0,,MUL1124937-6174,00.html
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ANEXO - FORMULARIO DE PESQUISA

ANALISE DA CAMPANHA ELEITORAL EM SAO PAULO

1. DATA: Preencher.

2. TITULO: Preencher.

3. TAMANHO DO TEXTO:
(1) Pequeno
(2) Médio
(3) Grande

4. PERFIL DO TEXTO:
(1) Noticia
(2) Opinido/Editorial

5. PERSONAGEM PRINCIPAL.:
(A lista sera incluida ap6s a oficializacdo das candidaturas)

6. ASSUNTO

(Ver a tabela em anexo)

7. VALENCIA
(1) Positiva
(2) Negativa
(3) Neutra
(4) Equilibrada
8. RESUMO: Preencher.

9. INFLUENCIA DOS LEITORES/OUTRAS MIDIAS: Preencher, se houver.
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TEMAS DA PESQUISA

Avrticulacao politica

Relagdo com o governo federal
Relagdo com o governo estadual
Trénsito

Transportes

Segurancga

Politicas sociais

Educacao

Saude

Partidos

. Emprego

PAC
Poluicao

Limpeza

. Gastos publicos
. Cultura
. Corrupcéo

. Gestdo Kassab

Habitacéo
Perfis (item voltado para textos que apresentem os candidatos) / Sabatinas

. Gastos de campanha / Arrecadacao
. Pesquisa sobre a corrida eleitoral

. Eventos de campanha

. Gestdo publica

. Patriménio

. Andlise eleitoral

. Campanha na Internet

. Debate

. Campanha na TV e no radio

. Propaganda
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