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1. INTRODUCAO

Este artigo propde uma discussao acerca do uso das novas tecnologias e redes
sociais, por meio da internet, e suas aplicagdes nas elei¢cbes de 2010.

E cada vez mais consenso, entre a maioria dos pesquisadores, que a internet € um
importante recurso de intermediacdo entre os individuos e de constituicdo de um novo
ambiente de discussdes. O seu uso no processo eleitoral potencializa a busca por votos,
inscreve no campo de possiveis das candidaturas, novas ferramentas capazes de se fazer
conhecer o candidato e suas propostas.

A partir desta premissa, vamos analisar como 0s comentarios publicados no
microblog Twitter' sdo capazes de provocar um encadeamento midiatico, que serve de elo
entre a rede social e outras midias.

Sem a pretensdo de medir guantitativamente a intencdo de votos do eleitorado, o
artigo pretende expor o caso Indio da Costa, deputado federal pelo partido Democratas
(DEM), indicado a vice-presidente na chapa liderada por José Serra, ex-governador de Séo
Paulo, do Partido da Social Democracia Brasileira (PSDB).

A interatividade com o internauta/eleitor que o microblog permite pode ser decisivo
na construcdo da imagem do candidato. Isso porque, se na internet a palavra dita ndo tem
volta e logo se difunde, no Twitter ela se reproduz com uma velocidade ainda maior por
meio dos retweets.

Ao pensar o Twitter e 0 encadeamento midiatico provocado por ele, queremos
verificar o engajamento de outras midias como, por exemplo, o jornal impresso, que ao
propagar os comentarios do microblog, provoca maior alcance, diversifica o publico, para

além dos internautas.

1 Rede social que se alimenta de mensagens, com até 140 caracteres, exibidas no perfil de um usuario em
tempo real e também enviadas a outros usuarios seguidores que tenham assinado para recebé-las. As
atualizacdes de um perfil ocorrem através por meio de site do Twitter, por RSS, por SMS ou programa
especializado para gerenciamento. O servigo é gratuito pela internet, entretanto, usando o recurso de SMS
pode ocorrer a cobranca pela operadora telefonica. Desde sua criagdo em 2006 por Jack Dorsey, o Twitter
ganhou extensa notabilidade e popularidade por todo mundo. Algumas vezes é descrito como 0 "SMS da
Internet”.



Para tanto, as contribui¢fes dos artigos do Dossié Internet e Politica, da revista de
Sociologia e Politica, de Curitiba, foram fundamentais para esse entendimento, uma vez
que trazem uma analise detalhada sobre o uso da internet nas elei¢des presidenciais
americanas em 2008 e como as redes sociais se aplicam no Brasil.

Se o rédio e a televisdo, ha décadas, eram capazes de pautar as comunidades, as
novas tecnologias seguem o0 mesmo caminho, e a cada transformagdo e inovacao
tecnoldgica, eles ganham ainda mais poder nas interferéncias na sociedade.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: na primeira parte discuto o conceito de
encadeamento midiatico, apresentando de que maneira as diversas midias interagem entre
si, pautando-se umas as outras. Em seguida, analiso o desenvolvimento do discurso politico
e 0 processo eleitoral, que utilizam de estratégias no uso das ferramentas digitais em busca
do voto.

O exemplo da ultima eleicdo americana, que elegeu Barack Obama, é destacado na
pesquisa para ressaltar que quando ha um plano estruturado e fundamentado
financeiramente, € possivel diversificar os meios para levar até o eleitor a imagem
pretendida pelo candidato. No Brasil, inspirados pelo efeito Obama, as equipes partidarias
intencionaram seguir as mesmas estratégias, mas nao alcancaram o resultado esperado,
como sera possivel perceber pelos resultados que apontam que os veiculos de comunicacao
de massa, como 0s jornais impressos e a televisdo, ainda sdo as principais fontes de
informacao do eleitor.

Por fim, apresento a analise empirica, que mostra como o encadeamento midiatico
estd presente na relacdo do Twitter com o Jornal Folha de S.Paulo, a medida em que o
assunto iniciado na rede social, resultou em desdobramentos em outras midias, em diversas

plataformas.



2. ENCADEAMENTO MIDIATICO

Para definir Encadeamento Midiatico, vamos trabalhar na perspectiva de Primo
(2008), que analisa minuciosamente redes sociais, como blogs, paginas de relacionamento e
0 proprio Twitter. Trés niveis midiaticos sdo analisados por ele: midia de massa, midia de
nicho e micromidia. Ao tipificar cada uma, a micromidia é a que engloba o conjunto de
meios de baixa circulacdo, que visam pequenos publicos ou publicos especificos, como o
Twitter.

O autor reforca que é importante que se compreenda a relacdo desses veiculos com
as midias de grande massa, para definir Encadeamento Midiatico:

Considerados os niveis midiaticos da contemporaneidade,
percebe-se que ja ndo se pode supor uma relagdo mutuamente
excludente entre eles. Pelo contrario, um nivel recorre a outro
para se pautar, expandir sua atuacdo e até mesmo inspirar relatos
e criticas a serem veiculados. Essa inter-relacdo entre os
diferentes niveis é o que chamo de encadeamento midiatico.
Com facilidade pode-se reconhecer uma infinidade de exemplos
desse processo: blogs que comentam novelas, jornais que tratam
de temas em debate na blogosfera, jornalistas que acompanham o
Twitter em busca de novas pautas, podcasts que discutem o
desenvolvimento de uma série da TV a cabo, etc. (PRIMO, 2008,

p.8)

Com essa perspectiva, os microblogs, como o Twitter, podem ser considerados
como um dispositivo de comunicacdo que se da por mensagens. (PRIMO 2008, p.8)
ressalta que ¢ preciso “observar o nimero de participantes, a posigdo relativa entre eles, o
lugar da troca, 0 momento e outras circunstancias que venham a ser relevantes na
constituicdo das mensagens” (PRIMO, 2008), para que de fato aconteca o encadeamento, o
surgimento de pautas que sejam interessantes a outras midias.

Nesse sentido, é possivel perceber que para que o microblog seja utilizado como
agenda e fonte por outro veiculo, o assunto tratado deve ser, necessariamente, causador de
interesses da massa, provedor de debates.

Contrariando a defesa de alguns autores, entende-se que esta articulacdo provocada
por blogs, microblogs e outras midias digitais, ndo pode ser vista como forma de resisténcia

a grande midia:



0 que se quer aqui defender é que os meios digitais rearticulam a
estrutura midiatica da contemporaneidade. Nao me refiro apenas
aos portais e sites jornalisticos das grandes instituicdes
midiaticas, mas também a propria micromidia digital. Mesmo
reconhecendo que trata-se de um jogo de forcas, pode-se
observar ndo apenas uma relacdo conflituosa como também
processos simbidticos. (PRIMO, 2008, p. 5)

Sendo assim, é possivel considerar que 0s comentarios gerados no Twitter, em um
limite maximo de até 140 caracteres, feitos a baixo custo, podem ser capazes de pautar
veiculos de comunicacdo de massa, desde que haja inicialmente uma repercussao no
microblog que desperte o interesse do publico, ou que pelo menos os jornalistas considerem
que tenha algum valor como noticia. As grandes midias, por assim dizer, focam na
repercussao da discussao digital, revelando os desdobramentos dos comentérios e as inter-
relages produzidas, muitas vezes restritas aos seguidores do microblog.

No caso das discussdes politicas, € de interesse do articulador que publica as
mensagens, que O assunto proposto ultrapasse as dimensdes digitais e sejam capazes

alcancar e, de preferéncia, influenciar a seu favor o maior nimero possivel de eleitores.

3. AINTERNET E O DISCURSO POLITICO

Para os politicos, atuar em diversas plataformas digitais amplia o campo de
possibilidades na busca pelo aumento do eleitorado. Entretanto, muito mais que a utilizacéo
de novas ferramentas, a questdo € saber como explorar todo o potencial dos recursos
digitais, de forma eficiente e integrada.

Primo (2010) afirma que, apesar da presenca da internet nas eleicbes de 2006, a
atual é a que pode ser considerada as eleicbes do Twitter no Brasil, apesar de sua pouca
expressdo, se comparada ao efeito Barack Obama em 2008, nos Estados Unidos.

A esse respeito, vale salientar que em junho daquele ano, ou seja, cinco meses antes
das elei¢bes presidenciais americanas, registrava-se que 35% de todos os cidaddos com
idade eleitoral nos Estados Unidos tinham assistido a algum video on-line relacionado as

campanhas (GOMES, 2009). Enquanto 29% dos adultos e 39% dos usuarios de internet
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conectaram-se para ver debates politicos, discursos e declaracdes de candidatos (cf. SMITH
& RAINIE 2008, p.7-8).

Essa comparacdo de processos eleitorais é importante, uma vez que no Brasil,
oficialmente, as campanhas politicas foram iniciadas trés meses antes do pleito®. Antes
desse prazo, é vedada a publicidade eleitoral por parte dos candidatos, o que impede uma
articulacéo eleitoral utilizando-se das redes sociais, por exemplo. Contudo, cada candidato
pode manter perfis pessoais em sites, blogs e microblogs, desde que, novamente
ressaltando, ndo sejam utilizados antes da oficializacdo da campanha.

Gomes (2009) também faz consideracGes acerca dessas midias:

0 caso da campanha de Obama, registrava-se que, em junho,
surpreendentes 10% dos adultos e 14% dos internautas
americanos estavam usando sitios como Facebook ou MySpace
para atividades politicas. Destacava-se, ademais, que "66% dos
usudrios de internet com idade abaixo de 30 anos tinham um
perfil em algum tipo de sitio e de rede social on-line e que
metade desses usavam tais sitios para obter ou compartilhar
informacéo politica" (SMITH & RAINIE, 2008, p. ii). Por fim,
constatava-se que a comunicacao politica civil on-line crescia em
intensidade e variedade. Além da ferramenta de internet mais
usada em campanhas desde sempre, 0 e-mail, agora entrava em
cena também as mensagens de texto por celular. (GOMES, 2009,
p. 30)

A equipe de Obama soube conhecer todas as funcionalidades das ferramentas
digitais disponiveis e estrategicamente elaborou ac¢Ges para utiliza-las de forma eficaz.
Aliado a um solido planejamento financeiro e de captacdo de recursos, a campanha pode
ser realizada dento do planejado. Um trabalho que se iniciou dois anos antes do langamento
oficial do candidato e “ndo € por acaso que a maior parte da arrecadacdo da campanha de

Obama deu-se pela internet” (GOMES, 2009).

2 O processo eleitoral nos Estados Unidos se inicia cinco meses antes das elei¢des devido a realizacdo das
Primérias Partidarias ou elei¢bes prévias em todos os estados americanos. E de responsabilidade dos
delegados partidarios votar e escolher entre candidatos de um mesmo partido, indicando o que ir4
concorrer as eleicles, realizadas na primeira terga-feira de novembro. Diferente do Brasil, os pré-
candidatos tém autonomia para iniciar sua campanha eleitoral durante as Primérias, no intuito de
convencer também os delegados. O candidato escolhido em cada partido tem seu nome confirmado nas
Convencdes Partidarias, realizadas em agosto.



Genericamente falando, a campanha democrata gastou mais de
US$ 16 milhdes em publicidade on-line. O candidato
republicano gastou cerca de US$ 3,6 milhdes. De todo o dinheiro
investido por Obama no meio on-line, 0 Google faturou a maior
fatia de bolo, US$ 7,5 milhGes, ou seja, por volta de 45% do total
— parte disso pelos anuncios e links patrocinados em sua rede de
afiliados e outra parte pelos anincios que apareciam nas paginas
de resultados do buscador. (GOMES, 2009, p. 36)

Os excelentes resultados alcangados durante o processo eleitoral e principalmente
nas urnas, resultou a Barack Obama o titulo de pessoa mais influente nas redes sociais de
20083, pela revista norte-americana Time. A revista destaca que a campanha de Obama
estabeleceu um novo padrdo no que se refere a estratégia para a internet. Além de usar as
redes sociais para se comunicar com o0s eleitores, o presidente americano conseguiu
arrecadar cerca de US$ 500 milhdes por meio dos internautas.

No Brasil, o efeito Obama tomou conta das pré-candidaturas e candidaturas em
2010. Antes da oficializacdo, os partidos politicos j& se organizavam nas redes sociais,
divulgando o que era permitido, em respeito ao Calendario Eleitoral. Os perfis pessoais dos
candidatos ampliavam os campos de possiveis e a atualizacdo de informagdes era constante.
Esta constatacdo fica evidente quando o Partido dos Trabalhadores, em abril, anuncia a
contratacdo de profissionais que trabalharam diretamente na area de redes sociais e outras
midias do presidente Obama. A empresa americana Blue State Digital, responsavel pelo
marketing digital da campanha do democrata, e Scott Goodstein, responsavel pela
campanha em midias sociais, reforcaram a equipe petista®.

Vale ressaltar que a ampliacdo das possibilidades do uso da internet nas campanhas
veio com a chamada mini-reforma eleitoral brasileira®. Antes, os candidatos s6 podiam
utilizar as préprias paginas e as dos partidos para veicular material de campanha. A partir

deste ano, além da autorizacdo para utilizar os diversos meios de interacdo da rede, 0s

3 Revista Elege Obama o mais Influente na Internet. Portal R7, abril, 2010. Disponivel em:
<http://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/noticias/revista-elege-obama-o-mais-influente-na-internet-
20100429.html>. Acesso em: 14 de dezembro de 2010.

4 Dilma contrata ex-diretor da Campus Party para coordenar campanha nas redes sociais. Folha de S.Paulo,
abril, 2010. Disponivel em: < http://www1.folha.uol.com.br/folha/brasil/ultd6u716934.shtml>. Acesso
em: 14 de dezembro de 2010.

5  Lei 12.034/09, aprovada em 2009, entrou em vigor a partir de 2010.
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candidatos puderam também receber doagdes on-line de eleitores pessoas fisicas por meio
de cartdo de credito.

No entanto, Primo (2010) afirma que as redes sociais foram foi mal aproveitadas
pelas candidaturas, que priorizava a divulgacdo de agenda oficial, em vez de ideias e
informacdes que pudessem criar intimidade com o eleitor.

O candidato que € visto, com certeza passa a ser lembrado, mas é preciso estar
atento ao que é divulgado, para que a informagdo nao se volte como campanha negativa.

Partindo desse entendimento, compreende-se que a informacdo acerca do que
acontece durante o processo eleitoral, torna-se fundamental para a formacdo de opinido do
eleitor. Em se tratando de midias digitais, 0 processo ndo me parece diferente, mesmo
considerando a especificidade da plataforma, que permite interacdo entre politicos e
cidad&os e entre os proprios atores.

Em seu artigo Politica em 140 caracteres, Silva (2009) reforca esse pensamento,
fazendo consideracdes quanto a formacdo da imagem publica de candidatos e a
possibilidade da tomada de decisdo do eleitor, destacando por ora, a utilizagdo do Twitter:

“A formagdo da imagem publica de um politico depende da
relacdo entre o enderecamento de sentidos e a subjetividade da
pessoa ao percebé-los, assim criam-se estratégias para a criacdo
dessa imagem. (...) Em um olhar intencional o Twitter poderia
funcionar, desse modo, como uma espécie de catalisador desse
processo, uma vez que os modos de operacdo da plataforma -
gue permitem que se sigam as atualiza¢Bes e que um cidaddo
possa se comunicar com seu politico através de uma mensagem,
sem entraves burocraticos, de forma direta e em qualquer lugar —
fazem emergir o processo interacional como novo recurso para
estratégias politicas nesse sentido.” (SILVA, 2009, p. 6)

N&o obstante, Silva (2009) conclui afirmando que para que os efeitos do que é
publicado pelas novas tecnologias por meio da internet surjam, é necessario se adaptar a
elas, referindo-se a imagem publica, antes construida por mecanismos e estratégias ligadas
a explicitacao de um profissionalismo, “precisa se adaptar as banalidades, espontaneidade e

aos contratos comunicativos estabelecidos pela tecnologia, como a do Twitter.” (SILVA,
2009, p. 6)
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A autora destaca que ainda assim, mesmo sem garantia de sucesso na corrida
politica, esse novo recurso tecnoldgico abre possibilidades interacionais inusitadas, e parece
exigir ndo apenas dos profissionais do marketing politico, mas do préprio politico como
sujeito (SILVA, 2009).

Nesse sentido, as consideragdes e a analise de Coutinho (2009) a respeito do uso da
internet nas eleicOes brasileiras se fazem pertinentes, afirmando acreditar que no Brasil, 0s

estudos desenvolvidos nessa rea comegaram a ganhar corpo a partir de 2004

Nas elei¢Bes presidenciais de 1998 o ndmero de brasileiros com
acesso ainda era inferior a 3% do total de eleitores e embora esse
percentual tivesse crescido para 13% em 2002, a maior parte do
acesso ainda era feito via linha discada, em velocidades que
dificultavam uma maior interacdo on-line. A elei¢do de 2006 foi
a primeira na qual uma parcela significativa (25%) do eleitorado
tinha contato com a rede, em condic¢Bes de acesso (velocidade e
sofisticacdo dos sitios) préximas das verificadas nos paises
europeus e nos EUA no inicio do século (COUTINHO, 2009, p.
117)

O autor utilizou como analise as eleices municipais paulistanas e para medir a
utilizacdo da internet pelo eleitorado naquele estado, considerou os dados de pesquisas do
IBOPE que incorporou 0 uso da internet em suas perguntas sobre as fontes de informacéo
utilizadas pelo eleitor.

A pesquisa foi realizada logo apds o primeiro turno, com 2.002 pessoas em 141
municipios brasileiros. Do total de entrevistados, 87% votaram no primeiro turno das
eleicbes municipais e esse foi 0 grupo selecionado para responder um conjunto especifico
de questdes sobre fontes de informacdo nas eleicdes. Coutinho (2009) chega a seguinte

concluséo:

No que se refere ao uso da internet no conjunto da populagdo em
geral verificamos que seu peso ainda é pequeno (apenas 2% dos
votantes mencionaram a rede como a fonte de informagdo mais
importante), mas com algumas varia¢des expressivas, como no
caso do grupo de renda acima de dez saldrios minimos, em que
esse percentual atinge 8%, superando o radio e empatando com
os jornais (COUTINHO, 2009, p122)

12



Quanto aos resultados nacionais, considerando apenas as midias e plataformas mais
utilizadas pelos eleitores que responderam "internet" como principal fonte de informacao,
“os sitios de relacionamento (25%) praticamente empatam com o0s portais noticiosos (27%),
seguidos pelos comunicadores instantaneos (15%) e blogs (12%), sendo que 0s canais de
comunicacdo "oficiais" (sitios de partidos/candidatos) sdo mencionados por uma parcela
infima dos eleitores (2%) (COUTINHO, 2009, p122).

Sendo assim, é possivel perceber que o processo eleitoral, por meio da internet
ainda se concentra em portais de noticias, a maioria uma versdo digital dos meios de
comunicagdo de massa, CoOmo 0s jornais impressos e a televisao.

Desta maneira, considerando a perspectiva de Figueiredo et al (2000), nota-se que €
de importéncia e interesse do candidato, o investimento de recursos e tempo na formagao
de possiveis campos de discussdo, onde a informacao, por meio da midia, possa persuadir o
eleitor a seu favor.

Portanto, séo utilizados tanto fatos atuais como historicos, que de alguma forma
podem pressupor que algo negativamente ja feito por algum candidato, possa ser repetido
numa futura situacdo de poder: “o objetivo maior dos partidos ¢ ganhar o poder politico.”
(FIGUEIREDO et al 2000, p. 152)

Figueiredo et al (2000, p.152) também analisam esta ldgica de construgdo de

mundos possiveis, onde, segundo ele, ndo ha espaco para manipulacao da realidade.

A transicdo de mundos reais para possiveis pode ser feita por
dois caminhos: o da deducdo ldgica, tipica das andlises contra-
factuais e prospectivas sobre o estado fisico ou social; e o da
I6gica da interferéncia interpretativa das condigBes fisicas ou
sociais de uma sociedade. Esse segundo caminho, na construgao
de mundos possiveis, é tipico da argumentacdo politica e,
especialmente, da retérica de campanhas eleitorais, nas quais a
contextualizacdo ou a interpretacdo da histdria, dos fatos e das
condigBes sociais sdo a matéria-prima do discurso eleitoral.

N&o obstante, Figueiredo (2009, p. 153) sentencia que “decifrar o argumento de
uma campanha, isto €, sua retorica, € 0 primeiro passo, e talvez o mais importante, para
compreendermos e explicarmos por que candidatos ou partidos ganham ou perdem

eleicbes”.
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4. INDIO DA COSTA: UM VICE POLEMICO

Antonio Pedro de Siqueira Indio da Costa tem 39 anos, comegou sua carreira
politica no Rio de Janeiro, apadrinhado pelo ex-prefeito Cesar Maia. Indio recebeu o
primeiro cargo das méos do ex-prefeito, que o nomeou "prefeitinho” do Parque do
Flamengo em 1994. Cuidava da manutencdo de quadras esportivas e dos jardins de Burle
Marx. Eleito trés vezes vereador, Indio viveu a Gnica experiéncia no Executivo como
secretario municipal de Administracdo (2001-2006). Segundo o jornal Folha de Sdo Paulo®
foi acusado por uma CPI da Camara Municipal de beneficiar a empresa Comercial Milano
na compra de merenda escolar, mas néo chegou a ser indiciado.

E calouro na Camara dos Deputados e projetou-se em 2008, quando inventou para si
0 cargo de sub-relator da CPI dos Cartbes Corporativos, que investigava abusos em
despesas corriqueiras de ministros e servidores e por conta propria, montou uma equipe
com auditores cariocas, transformando seu gabinete em fonte de dendncias e destino de
jornalistas.

Em 2010, ganhou ainda mais projecdo com o Projeto Ficha Limpa, de iniciativa
popular, sendo o relator da proposta na Camara.

Entrou na Pauta de discussbes da sucessdo presidencial depois de uma disputa
interna da chapa em que os partidos DEM e PSDB ndo se entendiam quanto a indicacdo do
vice-presidente de José Serra. Entre os nomes indicados e rejeitados, indio da Costa veio
como uma indicativa de paz, ao ser aceito pela clpula do PSDB, faltando menos de uma
semana para o registro da candidatura.

Ainda desconhecido no cenario politico nacional, até mesmo por colegas de partido,
indio da Costa mostrou-se polémico desde o inicio: em menos de uma semana com a

confirmacdo do seu nome, pelo registro de candidaturas, iniciou, principalmente pela

6 Vice de Serra fez carreira politica a sombra de César Maia. Folha de S.Paulo, julho, 2010. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/poder/760130-vice-de-serra-fez-carreira-politica-a-sombra-de-cesar-
maia.shtml)>. Acesso em: 23 de setembro de 2010
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internet, em redes sociais como o Twitter e o portal “Mobiliza PSDB”, uma campanha mais
agressiva, com ataques diretos a principal adverséria, Dilma Rousseff e ao Partido dos
Trabalhadores (PT), ao qual ela pertence.

Os principais ataques vieram nos dias 16 e 17 de julho quando, utilizando-se do
portal “Mobiliza PSDB, Indio da Costa ataca o Partido dos Trabalhadores, como mostra a

reportagem do portal Folha.com:

"Todo mundo sabe que o PT é ligado as Farc, ligado ao
narcotrafico, ligado ao que ha de pior. Nao tenho divida
nenhuma disso", afirmou. Indio também mirou na adversaria
Dilma Rousseff (PT). Disse que, se eleita, ela pode dar um
"chute no Lula" para governar com petistas acusados de
envolvimento no escandalo do mensaldo. "Quem nos garante que
no dia seguinte a eleicdo ela ndo vai fazer o que no Brasil é
comum entre criatura e criador? Da um chute no Lula e vai
governar sozinha, com as garras do PT por trds dela." "Em
janeiro, se a Dilma é eleita, o Lula volta para casa. Mas o PT fica
com todos aqueles mensaleiros. O Lula tem poder sobre eles,

~ . . " . 7
mas eles tém muito poder sobre a Dilma", continuou.

No mesmo fim de semana, agora pelo microblog Twitter, o candidato a vice ataca a

adversaria Dilma Rousseff:

Ele fez o ataque apds a petista afirmar, em comicio na noite de
sexta-feira no Rio, que seu vice "ndo caiu do céu". Para uma
ateia, deve ser duro ter um adversario que cai do ceu', reagiu
Indio, em texto que foi ao ar por volta de meia-noite de sabado.
Ainda na madrugada, o vice de Serra usou o microblog para
acusar Dilma de "dissimular sobre religido”. "Ela nem consegue
olhar nos olhos do eleitor. Esfinge do pau oco", atacou o vice de
Serra. Os comentarios de Indio foram republicados por dezenas

. 8
de internautas.

7 Vice de Serra, Indio da Costa liga PT a narcotrafico e guerrilha. Folha de S.Paulo, julho, 2010. Disponivel
em http://www?1.folha.uol.com.br/poder/768528-vice-de-serra-indio-da-costa-liga-pt-a-narcotrafico-e-
guerrilha.shtml) acessado em 23 de novembro de 2010, as 15h00.

8 Vice de Serra rebate Dilma e diz que petista € ateia e esfinge do pau oco. Folha de S.Paulo, julho, 2010.
Disponivel em http://www1.folha.uol.com.br/poder/768444-vice-de-serra-rebate-dilma-e-diz-que-petista-
e-ateia-e-esfinge-do-pau-oco.shtml) acessado em 23 de novembro de 2010, as 15h00.
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Portanto, o deputado, até entdo considerado do chamado “baixo clero” dentro da
Cémara dos Deputados e desconhecido para a maioria dos eleitores brasileiros, teve seu
nome e ideais projetados a partir da informagdo produzida pela midia e passou a reforcar
sua retdrica com fragmentos de discursos divulgados por ele proprio na internet, por meio
do portal “Mobiliza PSDB” e pelo Twitter.

Sobre o processo eleitoral, os candidatos que concorreram nas Elei¢cdes deste ano
iniciaram, no dia 6 de julho, suas campanhas. Cartazes, propagandas impressas, santinhos,
o0 tradicional contado corpo-a-corpo com os eleitores, ganharam mais um reforco com a
utilizacdo da rede mundial de computadores. N&o que o meio esteja sendo utilizado pela
primeira vez em uma disputa eleitoral, mas esta é a primeira eleicdo em que o que é
produzido nela e os efeitos por ela gerados tém ganhado tanto respaldo, provavelmente a
espera de resultados parecidos aos produzidos nas eleicdes americanas.

Entdo, desde que teve confirmado seu registro como candidato a vice na chapa de
José Serra, no dia 5 de julho, o até entdo desconhecido deputado colhia apenas criticas por
sua inexperiéncia no Executivo e até mesmo no Legislativo.

Em primeiro ato, por assim dizer, indio da Costa se livra do anonimato no dia 17 de
julho, ao criticar o partido de sua principal concorrente, o PT, associando-0 a movimentos
do narcotréfico internacional. As declaracfes por meio de um video, aparentemente sem
edicOes especiais e sem 0 uso de recursos avangados de tecnologia, foi assistido e replicado
por milhares de pessoas em poucas horas. Jornais on-line e os que foram impressos em
sequéncia ao fato, ja traziam a manchete das criticas.

Torna-se importante ressaltar, que a associacdo do PT as FARCs ja havia sido
praticada nas eleicdes presidenciais de 2002, quando o entdo candidato José Serra acusou
Lula, seu principal concorrente, de ser aliado dos narcotraficantes. Aquela época, Serra
perdeu um minuto e meio de seu tempo na propaganda eleitoral gratuita na televisao, meio
em qual a acusacdo foi feita.

Outro fato que chama a atencdo foi que a acusacdo atual, feita contra Dilma,
coincide com 0 momento de tensdo em que viviam o0s paises Venezuela e Colombia e
amplamente divulgado pela midia internacional. O presidente colombiano Alvaro Uribe
acusou o vizinho Hugo Chaves de acobertar 0s supostos terroristas, resultando no corte das

relacBes diplomaticas entre os dois paises, com iniciativa da Venezuela.
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Mesmo para quem ndo tem intimidade com o momento historico daqueles paises,
pode concluir, sustentado nas informagdes dos meios de comunicagdo, que a associagdo as
FARCs atentava contra a ordem nacional e os direitos humanos.

indio da costa valeu-se desta pré-disposicdo a informacéo, para chamar a atencio
para si, colocando sua adversaria em uma posicdo negativa na formacgdo de opinido do
publico, fomentando temores e mostrando-se totalmente contrdrio a uma politica
centralizadora e de esquerda radical.

Quanto ao fato de afirmar que Dilma “dissimula sobre religido” e seria “ateia”,
novamente ele reforca a tentativa de colocar a adversaria no centro de grandes polémicas,
uma vez que o Brasil é predominantemente monoteista, entre catolicos e evangélicos. Outro
fato relevante e que ndo pode ser descartado é que novamente a discussdo sobre a
aprovacdo ou ndo da Lei que descriminaliza o aborto era amplamente divulgada. Dilma
Rousseff, antes mesmo de ser confirmada candidata, ja havia se manifestado a favor da
aprovacdo da Lei.

Desta forma, o deputado, candidato a vice, antes desconhecido da grande massa e,
por quer ndo dizer, até ignorado por alguns aliados, tornou-se noticia da grande midia e
fortaleceu sua busca por posicionamento politico-nacional e na tentativa de potencializar a
maximizacdo de votos de José Serra. Pode-se entender que Indio tomou para si a tarefa de
desferir ataques a Dilma, enquanto Serra fazia uma campanha diferente, com estratégias
que poderiam o aproximar do eleitor, torna-lo mais popular e ndo um candidato contrario a

situacdo, que batia recordes de aprovacao.

5. FOLHA DE S.PAULO

Para ampliar a compreensao sobre o processo de Encadeamento Midiatico entre a
rede social e as grandes midias, uma analise empirica foi conduzida. O foco foi o jornal
impresso Folha de S.Paulo que repercutiu, com grande destaque, as mensagens postadas
por indio da Costa no dia 17 de julho de 2010.

No periodo analisado, entre os dias 17 e 23 de julho, € possivel perceber que, desde

gue o microblog propagou a mensagem, 0 assunto esteve presente na capa do jornal, entre
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os dias 18 e 21, sendo também alvo de comentérios dos colunistas, que se alternam
diariamente.

Como a mensagem foi postada no Twitter na madrugada do dia 17, momento em

que as edi¢cdes impressas dos jornais ja estavam fechadas, 0s comentérios e a repercussao
do caso aparecem a partir do dia 18, domingo.
A figura 1 abaixo ilustra como o fato foi noticiado pela Folha de S.Paulo durante esses dias.
No domingo, a manchete foi destaque na capa, localizada no topo do lado esquerdo, mas
com tamanho minimo, se comparado a outras manchetes, contudo, se faz necessario
comentar que essa foi a Unica chamada de capa referente a politica nacional. Ja nas paginas
internas, o assunto ocupou quase a totalidade da pagina A4, na sessao Poder.

No dia 19 de julho, segunda-feira, as criticas do presidente do Partido dos
Trabalhadores, José Eduardo Dutra, ao rebater indio da Costa, se tornam manchete
principal da capa da Folha, com grande destaque nas paginas internas, valendo-se ainda de
comentarios dos colunistas do jornal.

Terca-feira, dia 20, novamente a repercussio do caso indio da Costa é manchete
principal de capa, com espaco semelhante cedido ao PT no dia anterior, repercutindo o
apoio do candidato Serra ao seu vice.

No dia 21 de julho, o assunto € noticiado na capa da Folha pela Gltima vez, durante
0 periodo de analise, dessa vez, com manchete minima, no rodapé do lado direito. A
manchete principal, destaca a repercussao do balanco divulgado no dia anterior, que revela
que os Estados Unidos gastaram em torno de US$ 1 trilhdo com guerra ao terror.

Mesmo ndo sendo manchetes de capa, nos dias 22 e 23 de julho, o caso ainda é tido
com grande destaque nas paginas internas. No dia 22, a manchete principal é ocupada pela
revelacdo da quebra de sigilo do dirigente do PSDB Eduardo Jorge. No dia seguinte, a capa
retrata o rompimento das relacdes diplomaticas entre Colémbia e Venezuela, justamente
por fatos envolvendo as Forgas Revolucionarias da Colémbia.

Portanto, pode-se perceber que além da noticiabilidade envolvendo indio da Costa x
Dilma Rousseff x PT x PSDB, outros assuntos de destaque no jornal também podem ser
relacionados a polémica criada pelo candidato a vice de José Serra. Considero que estas

informacGes, apesar da sua importancia no cenario internacional, ndo se correspondem por
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acaso, mas podem ser vistas como uma estratégia utilizada pela Folha para informar o leitor

se as acusacoes se justificam ou ndo, cabendo a ele formar esta opiniéo.

Outras informagBes sdo pertinentes para perceber o encadeamento midiatico
provocado pelo Twitter. Com base nas analises realizadas pelo portal Observatdrio da Web
(2010), que mede a frequéncia de um determinado assunto nas midias digitais, é possivel
perceber que durante a semana em que a discussdo sobre as polémicas causadas por indio
da Costa, os candidatos José Serra e Dilma Rousseff aumentaram sua presenca em todas as
midias®.

A figura 2 abaixo apresenta 3 gréficos. Cada um deles mostra o nimero de paginas
em que os candidatos Dilma e Serra sdo citados durante o periodo de 17 a 25 de julho,
semana em que 0S comentarios no Twitter repercutiam com mais for¢a em outros meios de
comunicagéo.

No grafico 1, onde sdo considerados apenas jornais e revistas, aparecem 1276
ocorréncias, ou seja, meios em que 0s nomes Dilma e Serra sdo citados. Neste caso, é
possivel perceber que entre 18 e 19 de julho hd uma forte incidéncia dos candidatos,
justamente nos dia dias que sucedem 0s comentarios no Twitter de Indio da Costa.
Contudo, sdo nos dias 21 e 22 que as ocorréncias em jornais e revistas atingem o seu pico
méaximo. E valido salientar que sdo nesses dois dias que as midias também repercutem o
momento de tensdo entre Colémbia e Venezuela, o que leva a crer que os dois assuntos
foram colocados em pauta por justamente terem uma relacao entre si: as FARCs.

Considerando-se apenas blogs, sites de opinido e outras redes sociais, o grafico 2
revela que essas midias discutem menos as questdes politicas. Como se percebe, o local de
grande repercussao dessas questfes ainda sdo os sites de noticias — jornais e revistas.
Foram encontradas 805 paginas em que sdo referenciados. Entretanto, é também entre os

dias 21 e 22 que os candidatos aparecem com mais frequéncia.

9 De acordo com a politica de anélise do site Observatorio da Web, visualizacdo de midias apresenta, de
forma discriminada, a frequéncia de apari¢des de cada entidade em cada midia considerada para a
construcdo dos indicadores. Essa frequéncia é limitada a uma por documento, ou seja, se uma dada
entidade for referenciada mais de uma vez em um documento, apenas uma aparicao é considerada.
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J& o gréfico 3, que considera apenas as ocorréncias no Twitter, apresenta claramente
que a discussdo no microblog é pautada diferentemente de outras midias. Considerando que
os twitts analisados foram postados no dia 17, mesmo em ocorréncias consideravelmente
inferiores, 93 paginas, a citagdo dos nomes de Dilma e Serra sai do pico minimo, préximo a
zero, para 0 maximo na mesma data. No dia 18, a discussdo se mantém préxima do pico
maximo, registrando um pequeno declinio. J& a partir do dia 19, os nomes de Dilma e Serra
vao saindo dos chamados trends topics, ou seja, 0s assuntos mais comentados da rede
social. Nem mesmo nos dias 21 e 22, considerando-se o fator Colombia — Venezuela, eles
voltam a ser citados com relevancia, demonstrando que o Twitter consegue provocar
visibilidade a determinados assuntos em outras midias, mas, por desinteresse dos préprios
internautas, como ja constatado nos gréaficos 2 e 3, ndo é capaz de fomentar o debate sobre
€SSes mesmos assuntos por tempo maior, como pode ser constatado no grafico 1, que
considera jornais e revistas.

A meu ver, isso significa que o Twitter, mesmo ndo estabelecendo um periodo de
discussdo que se aproxime dos outros veiculos, se revela um meio potencialmente
importante para inscrever temas que de alguma maneira venham a interferir no cotidiano. O
microblog se revela como fator de consulta por outros veiculos e meios de comunicagao de
massa, como tratamos na descri¢do de conceito de encadeamento midiatico, que desde que
haja o interesse do publico, ou que pelo menos os jornalistas considerem que tenha algum
valor como noticia, revelando os desdobramentos dos comentarios e as inter-relacGes

produzidas, muitas vezes restritas aos seguidores do microblog. (PRIMO, 2008, p.5)
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Figura 1: Evolugdo em paginas de “Jornais e Revistas” (Grafico 1), em “Blogs, sites de opinido e outras
midias sociais” (Grafico 2) e em topicos do “Twitter” (Grafico 3) que citam Jose Serra (PSDB) e Dilma
Rousseff (PT) entre os dias 16 e 25 de julho de 2010.

Fonte: Observatério da Web (2010)
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Retornando a andlise sob outro aspecto, e ndo menos importante, é possivel
perceber também que apesar da evolucédo e declinio dos dois candidatos em todas as midias
analisadas, Serra é mais citado do que Dilma. Conclui-se entdo que, ao utilizar o Twitter
como propulsor de uma discusso, Iindio da Costa contribuiu de forma significativa para dar
visibilidade ao seu candidato, provocando o encadeamento midiéatico.

Entretanto, para conseguir alcangar o referido encadeamento, € necessario o apoio dos
internautas, mesmo que ele venha de aliados da candidatura de Serra. A discussao é ainda
reforcada pela interpelacdo de candidatos e/ou eleitores concorrentes. Novamente
recorrendo a perspectiva de Gomes ( 2009, p. 39) que afirma que “em uma campanha on-
line vé-se que a visibilidade ndo se resume a exibir conteddo como no modelo web
classico” é possivel considerar que o vice de Serra conhecia as estratégias de se alcancgar
com sucesso, a propagacdo de suas mensagens postadas no Twitter, acreditando que
poderiam extrapolar o nimero restrito de ocorréncias, como mostra o grafico 3, para
persuadir os meios de comunicagdo de massa.

Gomes (2009) mostra que esse movimento de atencdo as midias digitais ja faz parte das

novas estratégias politicas, atribuindo o fato, principalmente, ao efeito Obama.

Em geral, as campanhas contemporaneas (inclusive as
campanhas politicas) vém adotando trés rotas de producdo de
informacdo, imagem e persuasdo: primeiro, as redes de
comunicacdo de massa, principalmente a TV, como rota
principal; depois, as redes sociais (que também sdo redes de
comunicacdo, interpessoal), como rota secundaria e
complementar; por Gltimo, as redes sociais digitais, as redes de
comunicacdo e relacionamento baseadas no universo digital,
grande parte on-line, empregadas em geral como rotas acessérias
(...) quando se dedica consideravel quantidade de energia, pericia
€ recursos a terceira rede, ao par com sua crescente importancia
social, consegue gerar uma sofisticada alternativa de
comunicacdo e relacionamento as outras duas rotas tradicionais,
alcangar e comprometer um consideravel universo de eleitores
engajados na cultura da conexdo digital e, por fim, transformar
duas duazias de ferramentas e recursos das redes digitais e os seus
muitos milhares de usuarios em participantes da sua campanha.
(GOMES, 2009, p. 39 - 40)

Sem davidas de que para obter sucesso, € necessario explorar corretamente as
ferramentas e dispor de informacgbes que consigam extrapolar o meio on line e atingir a

esfera publica. Se Indio conhecia as estratégias, porque n3o as usou em outros momentos,
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com sucesso? A esta questdo respondo acreditando que pela possivel repercussdo negativa
gerada com as acusac¢@es a Dilma, de que Serra promovia uma campanha fora do campo
das ideias e de propostas importantes para o Brasil e, por outro lado, uma possivel rejeicao
da indicacdo do seu nome por préprios membros do PSDB, o candidato a vice optou por
evitar a exposicdo, que para muitos, poderia prejudicar a candidatura de José Serra,

retirando-se do debate eleitoral, deixando a cargo de Serra criticar e apresentar discussoes.

6. CONCLUSAO

Utilizando-se de andlise, foi possivel perceber o encadeamento midiatico provocado
pelo Twitter no jornal Folha de S.Paulo, em particular nas reportagens publicadas a partir
de dois comentarios de autoria do candidato do partido Democratas, a vice-presidente da
Republica nas eleigdes de 2010.

indio da Costa valeu-se da rede social, para propagar mensagens negativas contra
sua adversaria, Dilma Rousseff, na tentativa de fortalecer a campanha de José Serra,
evitando também a exposicao do presidenciavel em questdes polémicas.

No caso do Twiiter acredito que, quanto mais se distanciar do discurso técnico,
sustentado em dados e seguir pela troca de mensagens informais, amigaveis, mais proximas
dos seguidores, maior as chances de se ultrapassar as barreiras que, porventura, possam
separar candidato e eleitor. Expor a vida particular, convidando o eleitor a conhecé-lo ndo
apenas como politico, mas também como pessoa, compreende uma oportunidade na qual
ndo ha tantas possibilidades em outras midias, uma vez que as construcoes e divulgacdo na
internet podem ser feitas pelo proprio candidato.

Entretanto, a utilizacdo de ferramentas digitais por parte das equipes que promovem
o0s debates eleitorais ainda ndo estd bem difundida no Brasil, 0 que as coloca em posicao
inferior se comparado com as midias de massa, que sdo a referéncia para a formacao de

opinido do eleitor.
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Apéndice: llustracdes de capas e paginas internas da Folha de S.Paulo —
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