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Resumo

O Facebook, divulgou, em 2013, que alcangou 73 milhées de usudrios no Brasil. Isso
quer dizer que quase quatro em cada cinco brasileiros conectados ém uma conta nes-
sa rede social, se considerado que hd 94 milhoes de brasileiros com acesso a internet,
de acordo com informagzo do Ibope. Em um contexto no qual a democratizagao da
informagao estd em franca expansao, pontuar questoes relacionadas as midias sociais
nas eleigoes, especificamente na construgio e no uso do capital social e as caracteristi-
cas da conversagio em redes digitais, é o objetivo deste artigo. No estudo fez-se uso de
revisio bibliografica dos tedricos Jodo Canavilhas, Raquel Recuero, Heloiza Matos,
Wilson Gomes e Camilo Aggio.
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Abstract

Facebook informed the social network reached 73 million users in Brazil in 2013. It
means that almost four in five Brazgilians with Internet access have an account on that
social network, considering that there are 94 million people with Internet access in Brazil,
as informed by Ibope. In this context, in which the democratization of information is
booming, to discuss issues related to social media in elections, specifically the construction
and use of social capital and the characteristics of conversation on digital networks, is the
purpose of this article. The study made use of literature review based on the authors Joio
Canavilhas, Raquel Recuero, Heloiza Matos, Wilson Gomes and Camilo Aggio.

Keywords: elections; social media; capital; communication; politics.

& &
'% Arte, novos ativismos sociais e praticas participativas na contemporaneidade ﬁ
{ f



4

(T m Y Tl v e Contemporaned) ezt voue nelzon | T

9
4

b
b

INTRODUCAO

Politicos de todo o pais, a partir do dia 6 de julho de 2014, estavam
autorizados a buscar votos. Aos poucos, a eleicdo comegou a ganhar corpo no
offline e, conforme estabelecido pelo calenddrio do Tribunal Superior Eleitoral
(TSE), também, no on-line. Isso quer dizer que, antes mesmos do inicio do
hordrio eleitoral gratuito nos meios de comunicagao tradicionais (rddio e te-
levisao), foi na internet que os candidatos investiram para estreitar o contato

com o eleitor, como uma importante estratégia de comunicagao.

O processo democridtico brasileiro estd em mudanga. Em vez de apenas
receber, o eleitor pode reagir aos estimulos, interagir, na maioria das vezes, si-
multaneamente, diretamente com o emissor e ser ouvido por ele. Isso pode ser
percebido nas eleigoes presidenciais no Brasil de 2010, que, de acordo com pes-
quisa do TSE, publicada apés as elei¢oes, mostrou que a internet superou jornal,
revista e rddio como fonte de informagao do eleitor brasileiro, atingindo 9,9%,

colocando-se em terceiro lugar na preferéncia do entrevistado (COSTA, 2011).

Este avanco tecnoldgico, mais que dar voz ao eleitor, abre espago para o
préprio candidato, especialmente os de partidos menores. Isso quer dizer que
os candidatos que ocupam menor tempo no hordrio eleitoral gratuito e, con-
sequentemente, menos visibilidade em veiculos de comunica¢ao de massa, tém

65 nas midias sociais uma forma de apresentar suas biografias, bem como seus
programas de governo (GUIMARAES, 2011).

Essa mudanca de comportamento do brasileiro ficou evidenciada
com a trajetéria da candidata do Partido Verde (PV), Marina Silva, que
soube usar este interesse crescente do brasileiro pelo ciberespago, adotando
medidas incomuns até entiao, como a militincia virtual e o monitoramento
constante das midias sociais. Isso fez com que ela atingisse uma votagao de
quase 20 milhées de votos, o que representou 19% — um feito inédito na
histéria das elei¢coes no Brasil, para a posi¢ao de terceiro entre as preferén-
cias. O resultado nio deu a ela a Presidéncia, mas influenciou radicalmente

a condu¢io das campanhas para presidente em 2010, levando a disputa

para o segundo turno (CERQUEIRA, 2010).

As elei¢oes americanas de 2008, em geral, e a campanha on-line de
Barack Obama, em particular, representam até o momento a face mais exi-
tosa desse tipo de operagdo politica. Gomes et al (2009), no estudo Politcs
2.0: a campanha online de Barack Obama em 2008, trabalho no qual sio
detalhados os recursos tecnoldgicos utilizados na campanha online do entao
presidente estadunidense, pontuam que:

Embora o uso dos recursos de comunicagio digital nio seja a causa do
sucesso da campanha de Obama ou mesmo da mobiliza¢ao gerada e da
popularidade que teve entre o eleitorado jovem, eles certamente fazem

parte do ambiente social e politico que determinou esses fendmenos

(GOMES ET AL, 2009, p. 29).
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As midias sociais como estratégia eleitoral tiveram uma eficicia ainda
maior nas eleicoes presidenciais brasileiras. Em nimeros, o Facebook, a maior
rede social na internet, a qual abriga cerca de um bilhao de usudrios em escala
mundial, divulgou, em 2013, que alcangou 73 milhées de usudrios no Brasil.
Isso quer dizer que quase quatro a cada cinco brasileiros conectados tém uma
conta na rede social, se considerado que hd 94 milhoes de brasileiros com acesso

a internet, conforme estabelece o Ibope[l].

O fato é que as midias sociais sao um fendmeno comunicacional sem volta.
Os sitios web de redes sociais na internet podem até mudar de nome e configura-
¢40 ao longo dos anos, mas a democratiza¢io da informagio é um caminho em
franca expansdo. Logo, compreender como se estabelece o processo comunica-
cional e suas potencialidades eleitorais no ambiente propiciado pelas Tecnologias
da Informagao e Comunicagio é o objetivo central deste artigo. O levantamento
fez uso de revisao bibliografica, alicercada nos tedricos Joao Canavilhas, Raquel

Recuero, Heloiza Matos, Wilson Gomes e Aggio.

A CONVERSACAO MEDIADA PELO COMPUTADOR: CARACTERISTICAS E
POTENCIALIZACOES

As midias sociais, mais que ferramentas de comunicagao mediada, tornaram-

66 -se palco para democracia. A pluralidade de ideias é potencializada em escala mun-
dial. Sem sair de casa ou do trabalho, no ir e vir de lugares rotineiros, o usudrio

tem a possibilidade de emitir, questionar e propagar mensagens antes restritas ao

espaco familiar e profissional. Na apresentagio do livro da estudiosa de midias sociais

Raquel Recuero A Conversagio mediada pelo computador, publicado em 2012, Aratgjo

(2012, p. 13) ressalta justamente essa caracteristica de debate e potencializacio da

mensagem: ‘As ferramentas computacionais hd muito deixaram de ser apenas isso:

ferramentas. Elas evoluiram para serem espagos conversacionais importantes, ja que

os usos que fazemos delas reelaboram a conversa, e esta passa a ter outras fei¢oes.”

Essa nova fungio social estd relacionada diretamente com o crescimento
e a democratiza¢io do acesso a internet. Num periodo de seis anos, o nimero
de pessoas com acesso 2 internet cresceu, inclusive, entre as criangas com faixa
etdria superior a dez anos. De acordo com o levantamento do Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE), nos resultados do suplemento Acesso a inter-
net e Posse de Telefone Movel Celular para Uso Pessoal da Pesquisa Nacional por
Amostra de Domicilios (IBGE, 2011), de 2005 a 2011 a populagio de dez anos
ou mais de idade cresceu 9,7%, enquanto o contingente de pessoas nessa faixa
etdria que utilizaram a internet aumentou 143,8%, e o das que tinham telefone
movel celular para uso pessoal cresceu 107,2%. Em 2011, 77,7 milhoes de pes-
soas com dez anos ou mais de idade (46,5% do total) haviam acessado a internet
nos trés meses anteriores a coleta da PNAD. O acesso a internet continuava
sendo maior entre os jovens, especialmente nos grupos etdrios de 15 a 17 anos

(74,1%) e de 18 ou 19 anos (71,8%).
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Apesar de as midias sociais possuirem um claro posicionamento social
de democratizagio da informagio, ao possibilitar que determinadas temdticas
sejam discutidas coletivamente, essa ndo é a primeira vez que uma midia rece-
be esta fung¢do. De acordo com os estudos de Heloiza Matos, especificamente

. « . . . ’ . » :
o artigo “Capital social, internet e TV: controvérsias”, mostra que ainda na
década de 1950 este papel foi destinado a televisao.

Quando a TV surgiu na América na década de 1950, havia uma expec-
tativa de que a nova midia iria proporcionar o crescimento do engajamento ci-
vico e da consciéncia politica dos cidadaos. Pela primeira vez na histéria todos

os cidadaos poderiam testemunhar fatos politicos importantes e acompanhar

debates no parlamento (HOOGLE apud MATOS, 2008, p. 25).

A nova configuracio social proporcionada pelos meios de comunicagao re-
vela as fronteiras entre passado e presente do cotidiano social. John B. Thompson,
em seu livro A Midia ¢ a Modernidade: uma teoria social da midia, confirma a
mudanga sociocultural por meio de um questionamento: “Antes do desenvolvi-

mento da midia, quantas pessoas puderam alguma vez ver e ouvir individuos que

detinham posigoes de poder politico?” (THOMPSON, 2009, p. 161).

Hoje, estamos acostumados a pensar que os individuos que aparecem em
nossos televisores pertencem a um mundo piblico aberto para todos. Podemos
67 sentir certo grau de familiaridade com as personalidades e lideres politicos
que aparecem regularmente na televisao e na midia. Podemos até considerd-los
amigos, e referimo-nos a eles com certa intimidade. Mas sabemos também que
eles aparecem diante de milhares ou milhées de outros, que eles sao acessiveis
a muitos além de nés. E, por isso, embora possamos ver e ouvir essas celebrida-
des com certa frequéncia, é muito pouco provével que alguma vez as encontre-
mos no curso de nossas vidas cotidianas (THOMPSON, 2009, p. 161).

N3o ¢ a toa que entender “como a midia modificou a interagdo entre
os individuos” estd entre os questionamentos de Thompson (2009). Num
convite a0 passado, o autor relembra que a comunicagido estava restrita ao seu
entorno, limitada em termos geograficos, e a fala. A palavra tinha como fun-
¢ao difundir a informagao em uma comunicacao face a face, presencial. Esta
era a forma que predominava entre as pessoas, em outros tempos. O autor
exemplifica que um evento sé se tornava publico quando apresentado a uma

pluralidade de individuos, como nas agdes de execugao publica, realizadas na

Europa Medieval (THOMPSON, 2009).

Com a introdu¢io das Tecnologias da Informagiao e Comunicagio
(TICs) no cotidiano, este contexto foi modificado. Thompson (2009) ressalta
que um dos impactos da midia no contexto social é a nao obrigatoriedade da
comunicagdo ao vivo, real. Para o autor, por meio da publicidade mediada, ¢
possivel tornar um ato publico, mesmo sem a interaco face a face. E o que
o autor conceitua de “copresenca’, a possibilidade de acompanhar um evento,

sem, necessariamente, estar no local.
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Essa modalidade despertada pela popularizagao das tecnologias fez com
que o entorno geogrifico fosse amplificado. Uma mesma conversa, antes restrita
ao circulo familiar, pode ser debatida em outras redes sociais — parentes distan-
tes, colegas do trabalho ou de estudos, sem, com isso, ter que se ausentar do seu
ambiente doméstico. Dados do estudo 77C domicilios e empresas 2012 (CGLBR,
2013), realizado pelo Centro de Estudos sobre as Tecnologias da Informagao e da
Comunicagao (CETIC.br), érgao ligado ao Niicleo de Informagio e Coordenagao
do Ponto BR (NIC.br), revela que o acesso a internet nas residéncias brasileiras
cresceu em 2012, chegando a 40% dos domicilios, ante 36% em 2011. A regiao
Sudeste permaneceu com a propor¢ao mais alta de acesso (48%), seguida pelas

regides Sul (47%), Centro-Oeste (39%), Nordeste (27%) e Norte (21%).

CAPITAL SOCIAL

O fendmeno propiciado pela alteragio na forma de se comunicar interfere

diretamente na forma de se relacionar. Cada vez mais as pessoas sao convidadas

a socializar, debater e conviver em grupo. Este fenémeno especialistas conceitu-

am como construgio de capital social. Por defini¢io, Recuero (2011) estabele-

ce que se trata de “um bem construido coletivamente, ou seja, construido pela

participacao das pessoas em um grupo’[2]. A origem sistemdtica do conceito,

6 8 contudo, ¢ resgatada por Matos (2008), ao citar Pierre Bourdieu, que definiu
como “conjunto de recursos atuais e potenciais que estao ligados a posse de uma

rede durdvel de relagbes mais ou menos institucionalizadas de conhecimento e

reconhecimento matuo” (BOURDIEU apud MATOS, 2008, p. 25).

Matos (2009)[3], durante o Semindrio Integrado em Comunicagao
Politica, na UFRGS, estabeleceu que o capital social, presente quando as
pessoas se organizam para debater questoes de interesse social, pode ser per-
passado da dinimica social, para o ambiente propiciado pelas Tecnologias

da Informacio e Comunica¢io.

O capital social estd presente quando os individuos se organizam (em
associagdes, por exemplo) para debater questoes de interesse publico. O debate
¢ estruturado cooperativamente em torno do bem comum, com a finalidade
de entender questoes relacionadas a saide, educacio, pobreza e de colocar em
marcha processos politicos e engajamento civico. As interagdes e a reciprocida-
de nas redes sociais sao elementos que podem garantir uma maior aproximagao
entre os atores sociais e as instituiges que, reunidos em espagos puiblicos de
debates, podem, partindo de interesses conflitantes, atingir objetivos comuns
por meio de uma dinimica conversacional (direta ou virtual). E preciso con-
siderar que a comunica¢io estd relacionada & mobilizagdo, mas que pode ha-
ver capital social sem mobilizagao propriamente civica. Esta é a apenas uma
possibilidade. O capital social é uma medida das relagdes sociais, que podem
ser apenas familiares, de amizade, de vizinhanca, de trabalho e nao necessaria-
mente envolvem o bem comum (QUEVEDO, 2009).
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A ideia de perpassar a construgao do capital social para o ambiente
virtual também é compartilhada por Recuero (2009)[4]. A autora parte do
principio de que, ao estudar as estruturas decorrentes das agoes e interagoes
entre os atores sociais, é possivel compreender elementos a respeito desses
grupos e, igualmente, generalizagoes ao seu respeito, conforme sua estru-

tura, composi¢ao e dindmica.

As midias sociais, como os sitios web Facebook e Twitter, sio as ferra-
mentas que protagonizam o engajamento virtual e, consequentemente, o capital
social. As facilidades no uso, em sua operacionalizagao, sao os fatores que popu-
larizam e potencializam as mensagens dos usudrios, proporcionando a estes um

papel de propagadores de informagoes crediveis ou nao (MARTINS, 2010).

MIDIAS SOCIAIS: CARACTERISTICAS E FUNCIONALIDADES

O ambiente conversacional estabelecido nas midias sociais segue regras
limitadas ao espago e, em alguns casos, adaptadas pelos usudrios, conforme sua
necessidade. Isso porque, conforme os estudos de Recuero (2012), a conversagao
em rede — a comunicagio mediada pelo computador e Redes Sociais na Internet
— identifica caracteristicas surgidas e incorporadas pelos autores sociais as ferra-

69 mentas. Oralizagao da escrita (escreve-se como se fala); unidade temporal eldstica
(sincrona ou assincrona, a comunica¢io no ciberespaco, nem sempre, ocorre no
momento em que os atores estao presentes); publicas e privadas (as ferramentas
possibilitam estabelecer limites de quem estd autorizado a ver determinada publi-
cagao); oportuniza a representagio da presenca (desde a construgao de um perfil,
até usos de nicknames e fotos); migracio e multimodalidade (essa caracteristica
possibilitam o uso de virias interfaces para a estrutura¢io das mensagens, como
de dudio e videos para estabelecer e potencializar a comunicagao) sao as caracte-

risticas da comunica¢io mediada no ciberespago (RECUERO, 2012).

A transposi¢do da teorizagdo das caracteristicas, para a pratica da conver-
sacdo, ¢ facilitada pela disposicao das préprias midias sociais. Este é o caso do
Facebook, que continua a atrair cada vez mais adeptos, por inovar e facilitar a sua
navegacdo. Nao ¢ a toa que uma variedade de produtos e servigos é adicionada
a rede, antecipando uma possivel necessidade do usudrio. Novas histérias (News
feeds), linha do tempo (timeline), mensagens (messages), grupos (groups), eventos
(events) e paginas (fan pages) estao entre os produtos que possibilitam atualizar e

responder para uma rede de amizades “o que vocé estd fazendo agora?”.

Assim que o usudrio se conecta ao Facebook, inicia a sua busca para localizar
amigos, digitando seus nomes — nesta etapa, ele recebe auxilio da ferramenta que
sugere outras amizades, dando a op¢ao de aceitar ou nao. Com sua rede formada,

uma série de novas histérias, a cada novo acesso, passa a ser publicada em seu feed
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de noticias. Mais que bater papo, o Facebook permite que o usudrio promova suas
postagens, organizando-as em eventos, mensagens publicas ou direcionadas para

grupos especificos, ou inbox (mensagens privadas e simultineas).

O Facebook possibilita que o usudrio que visa fazer do espago uma
oportunidade de potencializar seus negdcios construa uma pdgina, crie sua
fan page, com facilidades de gestao, como grificos de audiéncia e organi-
zacao de postagens — o que possibilita programar os hordrios de publicagao
das mensagens, bem como planejar novas estratégias, com base em relatérios

didrios de quem visita sua pdgina.

O conceito do Twitter, por sua vez, surgiu da possibilidade de desenvol-
ver um servico de troca de status, como um SMS. Nao ¢ por acaso que as suas
mensagens sdo restritas a 140 caracteres. O nome Twitter traduz exatamente o
que os seus criadores desenvolveram: “Uma pequena explosio de informagoes

inconsequentes” e “pios de pdssaros”, estes sdo os significados para o termo em

inglés Twitter SMAAL, 2010)[5].

O microblog conquistou popularidade por se tratar de uma ferramenta
que aceita novos aplicativos, em constru¢ao com o usuario, e, principalmente,
por disponibilizar o Trending Topics, os assuntos mais comentados no momen-
to. Por meio de hashtags, o usudrio pode marcar um novo assunto, ou mesmo

ampliar sua rede em temadticas de interesse.

Assim como no Facebook, ao criar uma conta no Twitter, o usudrio tera
que construir uma rede de amigos. Nesta midia social, contudo, o usudrio terd
acesso a duas listas (seguidores e seguindo), diferentemente do que acontece no
Facebook. O nimero de “seguindo” amplia a rede de informagoes; porém, é
na lista de seguidores do perfil que podemos avaliar o quao popular o usudrio
é. A exemplo das outras midias, a ferramenta possibilita conversas piblicas e
privadas, bastando para isso que seja inserida a letra D na frente do @usudrio
ou apenas utilizar os comandos apresentados na tela inicial. Por se trata de um
microblog, encurtadores de links sao necessdrios para manter as URLs dentro

do nimero de caracteres permitidos e, ainda assim, possibilitar o acesso a mais

dados de determinada informaciao (SPYER ET AL, 2013).

A COMUNICACAO POLITICA

O conceito de comunicagio politica evoluiu ao longo dos anos. Barnett
(1997) pontua, positivamente, que a relagao entre governo e eleitorado referen-

cia o livre acesso aos espacos de debate.

O conceito de comunicagio politica evoluiu e ultrapassa a restrita
relagio entre governos e eleitorado para a promogio da cidadania do
conhecimento, entendida como acesso a informacio relevante nao
distorcida, ou o livre acesso aos espacos de debate onde os cidadios
podem deliberar e desenvolver os seus préprios argumentos (Barnett

apud CANAVILHAS, 2009, p. 3).
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Nos estudos de Mariangela Haswani, especificamente em sua tese 4 co-
municagio estatal como garantia de direitos: foco no Brasil, na Colémbia e na
Venezuela, ressalta-se que, apesar de nao haver um conceito dnico deste feno-
meno, a comunicagdo politica se “ocupa da relagao entre o sistema politico, em
particular aten¢do aos partidos politicos e & competigao eleitoral, e os sistema

das midias e os cidadaos-eleitores” (HASWANI, 2010, p. 143).

Canavilhas (2009) ressalta que, neste contexto, as midias sociais sao o supor-

te para a pratica do debate social. Para o autor, este espaco ¢ “um novo terreno onde
p p pag

os cidadaos, individualmente ou em grupo, apresentam opinioes, reagem a posicoes

politicas, trocam argumentos e questionam os politicos” (CANAVILHAS, 2009,

p- 3). E vai além. Para o autor, a “comunicagio politica formada pela triangulacao

politico, imprensa e eleitores, tem na internet uma forma de estabelecer um contato
direto com o eleitorado, sem filtros jornalisticos” (CANAVILHAS, 2009, p. 1).

FASES DA COMUNICACAO POLITICA

As primeiras tentativas das campanhas on-line como estratégia da comuni-
cacdo politica datam de 1992, nas elei¢des norte-americanas para presidente e go-
vernador. Salvo as restrigoes tecnoldgicas da época, sendo estes ainda os primeiros
passos da internet, o periodo foi marcado pela possibilidade de acesso a informagio

7 1 por qualquer pessoa fora do circulo militar, de autoridades e de pesquisas académicas
(NORRIS apud AGGIO, 2011). A cada novo pleito, um novo contexto era experi-
mentado, ambientado pelo avanco e pela popularizacio do acesso a internet. Entre
outras percepgoes, a partir de 1996, conforme estudos de Aggio (2011), angariar fun-
dos para campanha e mobilizagio para atividades eleitorais acabaram por tracar as

acoes de candidatos com objetivo de popularizar e potencializar sua candidatura.

No Brasil, diferentemente do contexto norte-americano, o uso da in-
ternet nas campanhas eleitorais ¢ muito recente. Até¢ 2009, como bem pon-
tua o presidente da Sociedade Brasileira dos Pesquisadores e Profissionais de
Comunicagio e Marketing Politico (Politicom) e professor da Universidade
Metodista de Sao Paulo, Adolpho Queiroz, ainda era discutido pelo TSE até
que ponto seria permitido o uso da internet na campanha presidencial de
2010[6].Neste contexto, as datas e o uso de fato da web nas eleicoes brasileiras

estdao diretamente ligados com a populariza¢ao do acesso.

Nas eleigoes 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
feita via linha discada, em velocidades que dificultavam uma maior
interagao on-line. A elei¢do de 2006 foi a primeira na qual uma
parcela significativa (25%) do eleitorado tinha contato com a rede, em
condicoes de acesso (velocidade e sofisticacao dos sites) proximas das
verificadas nos paises europeus e nos EUA. Ainda assim, é preciso lem-
brar que, em termos relativos, nosso percentual de eleitores on-line é
similar ao verificado nos EUA em 1996 e nos paises europeus no inicio
do século (NORRIS, 2001; RAINIE, CORNFIELDE HORRIGAN,
2005 apud FILHO ET AL, 2006, p. 10).
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Os avangos tecnoldgicos inseridos nas campanhas on-line, a cada novo
pleito, motivaram os estudos de Gomes (2009). O autor cataloga as campa-
nhas eleitorais, em conformidade com as tecnologias. Assim, estabelece que
as fases da comunicagao politica podem ser designadas de proto-web, web, e
pos-web (GOMES, 2009). Em ordem cronoldgica, o autor resgata a década
de 1990 como marco inicial, sendo o e-mail a estratégia adotada. Gomes
(2009) avanga na catalogagio, ao registrar como segunda fase o momento
em que “as campanhas baseadas na web faziam uso de sites de internet vin-
culados a bancos de dados empregados para o arquivo e acesso a discursos,
panfletos e outros materiais” (2009, p. 32). Uma das curiosidades deste pe-
riodo web, apontado pelo autor, “é que o material distribuido no virtual era
uma cépia eletrénica do material impresso, utilizado no offline” (GOMES,
2009, p. 32). Caracteristicas do ciberjornalismo como hipertexto, recursos
multimidia, convergéncia de aplicativos, banco de dados levam um tempo,

ainda, para sua incorporagdo ao contetdo.

O momento atual, em que é possivel fazer uso dos recursos tecnolégicos com

operagoes de persuasao e mobilizagio, é o que o autor conceitua de periodo pds-web.

Nesse novo padrio, as pdginas sao principalmente centros distribuido-
res de trifego que remetem para sites de compartilhamento de video
ou de fotos, para sitios de relacionamento e para sites de comparti-
72 lhamento de atualizagio online, dentre outras ferramentas online, e
o modus operandi da campanha ¢ cooperativo, ao par com o espirito
da internet 2.0 no que se refere a convocar e pressupor a participagao
dos internautas na produgio dos contetidos e nos procedimentos de
difusio viral de informacoes e de mobilizagio (GOMES, 2009, p. 29).

A exemplo da trajetdria exposta por Gomes (2009) e as fases das campa-
nhas eleitorais, hd a classificacao da web e suas fases, em conformidade com sua
evolucdo. Sao elas: web 1.0 ou estdtica; web 2.0 ou social e a 3.0 ou seméntica:

Em sua primeira fase, a web 1.0, também chamada de Web
Tradicional ou Webestdtica, limitou-se a conectar pdginas através
de links. E certo dizer que, enquanto a web 1.0 conecta compu-
tadores, a web 2.0 conecta pessoas. O perfil do usudrio da Web

Tradicional é de um consumidor de informacio passivo (ISOTANI

ET AL apud CAMINADA, 2010, p. 14).

A internet vivencia a sua segunda fase, na qual o usudrio ¢ tido como um
coautor de contetdo. O termo web 2.0 surgiu em outubro de 2004, como tema
principal de uma série de conferéncias realizada por duas empresas relaciona-
das a tecnologia da informacdo, O’'Reilly Media e MediaLive International.
Nessa cadeia evolutiva, a préxima fase ¢ web 3.0, na qual os dados serao inter-
pretados por mdquinas. “Na web 3.0, os sistemas serao capazes de auxiliar na

produgio de conhecimento coletivo através da andlise da contribui¢io colabo-

rativa humana” (ISOTANI ET AL apud CAMINADA, 2010, p. 14).

Esta reconfiguracio evolui conforme a expansao das TICs e, consequen-
temente, 0 nimero de usudrios com acesso a internet. Logo mais, novas ver-
soes, algumas delas j4 em estudo, estardo disponiveis para interagao.
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CONSIDERACOES FINAIS

Antes de as redes digitais se apresentarem como um novo suporte para
a propagagao da informagao, as atribui¢oes de profissionais da comunicagio
estavam claramente delimitadas para os envolvidos. Esta mudanga de cendrio
nao sé coloca em andlise antigas condutas, como faz surgirem novos cargos
dentro de uma estratégia comunicacional. E vai além: faz com que o publi-
co passe a ser o consumidor direto da informagao, incialmente filtrada pelos
meios tradicionais (CANAVILHAS, 2009). Logo, o contexto comunicacional
elucidado por Lasweel de emissor-mensagem-receptor passa a ser customizada.
Isso quer dizer que os papéis, bem como a co-autoria das mensagens, passa a

ter o respaldo e, em muitas vezes, complementa¢io da audiéncia.

Para as proximas elei¢des, apesar da popularizagao da internet, com
cada vez mais brasileiros com acesso a rede, ainda hd uma boa parte da
populagdo que ainda estd alheia a este universo. Nos ultimos seis anos,
conforme constata o IBGE, 77 milhées de brasileiros tiveram contato com
a rede. Apesar de crescente, isso representa, contudo, que uma boa parcela
da populagao ainda precisa ser atingida. Especificamente, em Mato Grosso
do Sul, que figura no ranking em quinto lugar entre os estados com maior

73 percentual de crescimento, pouco mais da metade dos sul-mato-grossenses
tem acesso, o que identifica um abismo digital, ao levar-se em consideragio
que a popula¢ao do estado, em 2010, conforme dados do IBGE, era de
quase 2, 5 milhoes de habitantes.

Este cendrio fez com que as midias sociais permanecessem ainda como midia
suporte na maioria das estratégias comunicacionais que possam vir a ser adotadas
nas eleigoes presidenciais a exemplo do que ocorreu no tltimo pleito para cargos de
municipais, prefeitos e vereadores. Os candidatos que ousaram, contudo, até mesmo
pelo pouco tempo de exposi¢ao de que poderiam fazer uso dos veiculos tradicionais,
rddio e TV, fizeram do espaco virtual um amplificador, o que acabou por provocar

uma reviravolta no resultado do pleito eleitoral, com a convocagao de segundo turno.

Notas

[1] Informacoes obtidas em reportagem da revista Veja. Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/
noticia/vida-digital/facebook-alcanca-73-milhoes-de-usuarios-no-brasil>. Acesso em: 30 jun. 2014

[2] Definicao consta em artigo disponibilizado no blog da autora. Disponivel em: <http:/Avww.
raquelrecuero.com/arquivos/capital_social_na_internet.html>. Acesso em: 2 jul. 2013.

[3] Entrevista “O potencial do Capital Social na comunicacao publica”, realizada no | Semi-
nario de Comunicagao Integrada, com Heloiza Matos. Disponivel em: <http://Awww.ppgcom.
ufrgs.br/novosite/index.php?option=com_content&view=article&id=92:entrevista-heloiza-
matos&catid=46:entrevistas>. Acesso em: 2 jul. 2013.

[4] Informacoes disponiveis em: <http://www.raquelrecuero.com/arquivos/capital_social_na_in-
ternet.html>. Acesso em: 2 jul. 2013.
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[5] Informacoes extraidas da publicacao do portal especializado em informéatica TecMundo, A
histéria do Twitter: conheca a histéria do microblog que virou febre mundial e ja& conquistou boa
parte do publico brasileiro. Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/rede-social/3667-a-
historia-do-twitter.htm. Acesso em: 20mar2013.

[6] Informacoes obtidas em entrevista com presidente da Sociedade Brasileira dos Pesquisadores
e Profissionais de Comunicacao e Marketing Politico (Politicom) e professor da Universidade
Metodista de Sao Paulo, Adolpho Queiroz, para o portal Revista Escola. Disponivel em: <http://
revistaescola.abril.com.br/historia/fundamentos/quando-comecaram-propagandas-politicas-bra-
sil-499085 .shtml>. Acesso em: 10 dez. 2013.
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