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RESUMO

O artigo aborda as relagBes entre as campanhas eleitorais e a internet,
a partir da andlise da cobertura dada pelos jornais a agenda politica
originada pelos sites dos candidatos a presidente, em 2002.
Analisamos as versdes impressa e digital de O Globo e Jornal do
Brasil, mostrando como a internet foi usada estrategicamente pelos
candidatos para provocar noticias em tempo real que acabaram
amplificadas pela midia, reforcando ataques que, de outra forma,
ndo teriam tido tanta visibilidade.

Palavras-chave: Internet e elei¢Ges, jornais digitais, jornalismo
eleitoral.

ABSTRACT

This research paper broaches the relations between the electoral campaigns
of the main presidential candidates to the 2002 Brazilian elections and
the Internet, by analyzing the coverage of political agenda originated by
the campaign official websites on the digital and paper versions of the
national daily newspapers Jornal do Brasil and O Globo.

Keywords: Internet and elections, digital news media, electoral journalism.

RESUMEN

Ese texto investiga las relaciones entre campafias electorales y internet,
analisando la cobertura de los periddicos a la agenda politica originada en
los sitios de los candidatos brasilefios a presidente, en las elecciones del
2002. Estudiamos las versiones impresa e digital de los diarios O Globo y
Jornal do Brasil, demonstrando como la web fue usada estrategicamente
por los candidatos para provocar noticias entonces amplificadas por los
medios, dando mas visibilidad a los ataques entre ellos.

Palabras clave:internet y elecciones, periddicos digitales, periodismo electoral.
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EleicGes e novas tecnologias da comunicacao

As novas tecnologias de informacéo e co-
municacao estdo transformando sociedades, gover-
nos e sistemas politicos no mundo contemporaneo?.
Dentro do ambito mais geral dos estudos de midia
e politica, a motivacdo para esta pesquisa foi in-
vestigar o impacto das novas tecnologias, parti-
cularmente a internet, nos processos eleitorais.
Trata-se de um campo de pesquisa pioneiro e rele-
vante, dentro do qual nos interessa, particular-
mente, a interacdo entre a nova midia e 0S meios
de comunicacdo de massa tradicionais. Os jorna-
listas, atores influentes na produc¢do do noticiario,
e conseqlientemente da cultura politica®, recorrem
crescentemente a internet como fonte de infor-
macéo, o que torna a rede um novo campo de dis-
puta politica. Candidatos, partidos, governos e mo-
vimentos sociais podem se empenhar na produgao,
via internet, de informacdo noticiavel procurando
conquistar a atencdo da “grande midia”, capaz de
ampliar a repercussdo de seus discursos. Alcan-
cando, principalmente, através da informagdo mais
qualificada, porém custosa e de acesso mais dificil
— jornais, internet, canais a cabo — uma elite cogni-
tiva, vista por sua vez como especialmente habili-
tada para emitir opinides sobre a politica, justamente
por seu acesso especializado. Opinides que serdo
buscadas, principalmente, no periodo eleitoral, Gni-
co momento politico em que toda a sociedade real-
mente se sente mobilizada a se justificar pelas suas
escolhas, procurando explicagcdes convincentes
para votar neste ou naquele candidato.
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A partir da base de dados coletada e organizada no
ambito do Doxa (Laboratdrio de Pesquisa em Comu-
nicagdo Politica e Opinido Publica), do luperj, analisamos
sistematicamente as pecas jornalisticas, impressas e
digitais, cujos titulos e resumos faziam referéncia aos
sites dos quatro principais candidatos presidenciais de
2002, buscando avaliar a capacidade relativa de suas
campanhas de influenciarem a cobertura jornalistica a
partir de seus sites oficiais. A presente comunicacao traz
0s primeiros resultados desta pesquisa que pretendemos
desdobrar com estudos do contetido dos proprios sites e
com a analise de sua recepcdo entre usuarios espe-
cializados (jornalistas, militantes) e néo-especializados.

Embora o jornalismo digital ja existisse,
por ocasido das eleicdes de 1998, esta foi a
primeira campanha em que a internet
desempenhou um papel politico relevante,
sendo usada estrategicamente pelos
candidatos para provocar noticias em tempo
real que acabaram amplificadas pela midia,
reforgando ataques que, de outra forma, néo
teriam tido tanta visibilidade.

Este fendmeno foi conseqtiéncia, em parte, do alto
grau de competitividade desta eleicdo. Desde o0 comeco
daquele ano, as pesquisas de opinido mostravam que
quatro, dos seis candidatos concorrentes, tinham
possibilidade real de chegar ao segundo turno. Uma
conjuntura bem diferente da que cercou as elei¢des de
94 e 98, vencidas por Fernando Henrique Cardoso, sem
grande surpresa, ja no primeiro turno. O quadro de
indefinicdo das eleicdes de 2002 elevou o tom da
disputa a niveis que ndo eram vistos no Brasil desde as
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eleicdes de 1989, quando a polarizacdo ideoldgica e o
momento politico do pais — a primeira eleicdo para
presidente da Republica depois de 21 anos de ditadura
militar — contribuiram para o acirramento da competicao.

Em 2002, o resultado de oito anos de uma politica
econdmica ortodoxa havia garantido o controle da
inflagdo, a custa de indices de crescimento irrisérios. O
aumento do desemprego tornou-se um dos focos da
agenda publica, contribuindo para a queda da
popularidade do governo. Dos quatro candidatos viaveis,
trés se apresentavam como alternativas de oposigao.
Desse modo, se na campanha de 1998 o tema da
mudanca foi tratado como um fator de instabilidade,
associado aos riscos e ameagas que poderia trazer ao
pais, na eleicdo de 2002 o desejo de mudanca foi
identificado como a principal orientac&o dos eleitores e,
portanto, do discurso politico. Todos os candidatos,
mesmo O que representava a situagdo, propuseram, ao
menos retoricamente, uma perspectiva transformadora.
As campanhas concorrentes, desse modo, empenharam-
se em qualificar amudanca, transferindo a disputa politica
para a relativa capacidade ou coeréncia dos diferentes
candidatos para realiza-la. A competicéo, assim, foi mais
personalista, com ataques freqiientes entre candidatos.

Outra mudanca, em relacdo as duas elei¢Ges
anteriores, foi o papel dos meios de comunicagéo que
conferiram a disputa uma visibilidade excepcional. A
maioria dos analistas concorda que esta elei¢do foi a que,
Nos anos recentes, mais mobilizou a cobertura jornalistica;
0s agentes de noticias, no entanto, ndo mostraram, como
em ocasi0es anteriores, preferéncia explicita por nenhum
dos candidatos*.
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Apesar do Jornal do Brasil e O Globo estarem en-
tre os primeiros jornais brasileiros com versdes na
internet — lancadas em 1995 e 1996, respectivamente
— esta foi a primeira eleicdo na qual a cobertura
eleitoral, por meios digitais, tornou-se politicamente
significativa. O papel desempenhado pela cobertura
on-line no processo eleitoral pode também ser
atribuido a maturidade e sofisticacdo dos meios de
comunicacéo digital no Brasil, assim como a difusdo
e penetragdo crescente da internet entre os brasileiros.
Os jornais digitais mostraram autonomia em relagdo
as suas versdes impressas. Os candidatos, por sua vez,
souberam aproveitar essa tendéncia usando seus sites
de campanha como um instrumento eficiente para
provocar noticias nos jornais on-line. Em suas home
pages de campanha, Lula, José Serra, Ciro Gomes e
Garotinho dispuseram todo tipo de informagéo,
fazendo da rede uma importante referéncia ndo apenas
para eleitores, mas também para a imprensa.

Candidatos diferentes, um so discurso:
a mudanca

Luiz Inacio Lula da Silva, o candidato do PT,
concorria pela quarta vez, depois de mais de vinte
anos de oposicdo constante. Gragas a uma estrategia
de comunicacdo altamente profissionalizada, que
incluiu a contratacdo do conhecido publicitario
Duda Mendonga (responsavel por mais de dez anos
de campanhas de Paulo Maluf), sua estratégia de
comunicacgdo eleitoral conseguiu superar alguns
fatores historicos de rejeicdo — tais como a falta de
educacdo formal e de experiéncia administrativa — que
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sempre impediram seu projeto de chegar a Presidéncia.
Sua vitdria em outubro foi, portanto, coerente com o
contexto politico, uma vez que Lula sempre fora um
candidato identificado com a mudanca.

José Serra, candidato da situagdo pelo PSDB, havia
ocupado, durante o0 governo de Fernando Henrique,
dois ministérios, o da Saude e o do Planejamento. No
entanto, sua estratégia de campanha — coordenada por
outro importante publicitario, Nizan Guanaes — preferiu
enfatizar as diferencas em relacdo ao seu antecessor, e
levou sua propaganda a abracar o tema da mudanca,
através do slogan “mudanca com seguranca”, em lugar
de ressaltar as realizagdes do governo federal durante
0s dois mandatos anteriores. Durante as seis semanas
de propaganda eleitoral gratuita, por exemplo, o
presidente Fernando Henrique apareceu em apenas um
programa de Serra. Para alguns analistas, esse foi 0 maior
erro estratégico de Serra, ja que os eleitores dificilmente
perceberiam o candidato da situacdo como a alternativa
mais indicada para promover mudangas significativas.
Como afirma Almeida, o discurso de Serra estava fora
de seu lugar de fala®. A situacdo de Serra era analoga,
neste sentido, ao discurso de Lula, em 1994, no
momento em que adotou a estratégia de apresentar-se
como melhor que Fernando Henrique para continuar o
Plano Real, uma vez que Ihe daria perfil mais social.

Outros dois candidatos desafiavam a esperanga de
Lula de vencer logo no primeiro turno, ambos
concorrendo em partidos de oposicdo e criticando a
situagdo. Ciro Gomes, do PPS, parecia ser uma candi-
datura promissora e competitiva. Sem muita cobertura
por parte dos meios de comunicagdo nos primeiros
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meses de 2002, a candidatura de Ciro se fortaleceu
depois do primeiro programa de seu partido na televiséo,
em 13 de junho. Dai por diante, as intengdes de voto
em Ciro cresceram significativamente, e algumas
projecdes divulgadas pela imprensa mostravam até que
ele teria chances de vencer Lula num eventual segundo
turno. Sua estrutura de campanha, no entanto, foi menos
profissional do que a de Serra e de Lula, e ndo estava
preparada para responder a pressdao dos meios de
comunicagao e de seus adversarios®. Ciro manteve alta
visibilidade nos jornais por varias semanas, mas a
valéncia da maioria das matérias mudou de pre-
dominantemente positiva para francamente negativa.
O noticiario, em geral, deixou de enfatizar a ascensao
nas pesquisas de intencéo de voto e as perspectivas de
apoios e aliancgas, para divulgar os varios pequenos
escandalos e associacOes negativas que, abastecidos
pelos seus adversarios, ganharam grande espago na
maioria dos jornais, tanto impressos, quanto digitais.

O quarto candidato estudado, Anthony Garotinho,
tinha, como grande vitrine, suas realizacdes a frente
do governo do Estado do Rio de Janeiro, que deixou
para concorrer a Presidéncia. Explorando um
discurso demagogico e, ndo raro, religioso, foi muito
bem votado em seu estado natal e surpreendeu a
maioria dos analistas politicos ao chegar em terceiro
lugar na corrida presidencial.

Internet como ferramenta de campanha

Em termos de estratégias de comunicagdo, as
eleicbes de 2002 trouxeram esta novidade, 0 uso
dindmico da internet como instrumento de
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campanha, um recurso para fortalecer e divulgar a
agenda de cada candidato dando visibilidade aos
discursos politicos e garantindo um espaco para
ataques de todo tipo nos sites oficiais dos politicos.

Embora a internet ja tivesse sido usada na eleicdo
de 1998, o clima de vitdria antecipada, transmitido pelo
governo aquela campanha, fez com que o meio fosse
um mero acessorio nas estratégias de comunicagao dos
candidatos, usada principalmente como uma referéncia
para eleitores especialmente interessados, onde teriam
acesso a informacao, material de campanha, programas
de governo e a agenda dos candidatos.

Em 2002, por outro lado, o crescimento da impor-
tancia da internet como meio de comunicagéo, associado
a sua maior difusdo pelo pais, crescente a cada ano,
motivou os candidatos a utilizarem-na de forma mais
ativa. Cabe ressaltar que o intercambio de informacoes
entre os diferentes meios vem se tornando uma
caracteristica marcante da comunicagéo eleitoral no Brasil.
Os jornais e noticiarios, televisivos e digitais, se
comunicam intensamente entre si, reproduzindo noticias
e citacdes. E uma das fontes mais acessiveis, mobilizada
por reporteres mesmo nos locais mais remotos do pais, &
ainternet, na qual uma grande variedade de informacoes
sobre cada ator politico pode ser alcancada e acom-
panhada pelos meios de comunicac&o.

Os assessores de comunicacdo politica, por sua
vez, estdo constantemente empenhados em produzir
noticias positivas sobre os candidatos para quem
trabalham. Trata-se, geralmente, de profissionais
treinados, oriundos do sistema comercial de comu-
nicacgao, cujas regras conhecem bem, e que jogam com
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a necessidade da midia de ter novidades — historias
interessantes, boas imagens, noticias dramaticas, cri-
ses, escandalos e acusacOes. Nesse contexto, a rede
torna-se um lugar perfeito para a publicagdo de
informacgdes segundo o ponto de vista de cada ator,
na esperanca de cooptar o interesse jornalistico.
Além de sua importancia como fonte de infor-
macao para os agentes das noticias, a internet foi usada
também como um importante meio de comunicagéo
direta, para acesso de um eleitorado qualificado, com
alta renda e alto indice de escolaridade, visto como
um grupo de formadores de opinido, ndo muito
diferente dos que Lazarsfeld percebeu em seu estudo
sobre o fluxo de comunicagdo em duas etapas’. Trata-
se, No entanto, de uma elite cognitiva que é vista como
especialmente qualificada justamente devido a seu
acesso especializado aos meios de comunicagdo de
massa, como destaque para 0S jornais impressos,
canais de televisio e cabo e internet. A diferenca da
pesquisa classica americana, portanto, os formadores
de opinido no Brasil contemporaneo séo tanto mais
valorizados quanto maior e mais variado for seu acesso
a fontes de informacéo tidas como mais exclusivas®.
Num contexto de alta competicdo, a garantia de
espaco favoravel nos meios de comunicagao torna-se
ainda mais importante para o candidato. Nesse sentido,
ainternet foi usada de forma criativa pelos estrategistas
de campanha com um meio de estabelecer uma agenda
de noticias e de expandir os limites da informacgdo
publicada na rede para outros veiculos, especialmente
0S Meios noticiosos, fossem impressos ou digitais. As
paginas dos candidatos na internet fizeram uso, assim,
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de recursos como a publicacdo de jingles de ataque,
acusacOes e criticas a outros candidatos, além de
repercutir noticias de outros veiculos, impressos ou
digitais. Os meios de comunicagdo, por sua vez,
recorreram significativamente as paginas de candidatos
como fonte de informagéo. Encontramos exemplos em
que jornais chegaram a reproduzir fac-similes dos sites,
dando visibilidade a materiais, elogiosos ou acusatorios,
que tiveram origem em home pages de campanha.

Antes mesmo do periodo eleitoral, informaces de
sites politicos ja vinham sendo utilizadas pelos
produtores de noticias. No dia 5 de maio, por exemplo,
o jornal O Globo publicou uma pesquisa promovida pelo
site do PPS sobre a atriz Patricia Pillar, casada com
Ciro Gomes. Durante os primeiros meses de 2002,
Patricia se recuperava de um cancer no seio, e Ciro
Gomes diminuiu o ritmo de campanha para acom-
panhar de perto sua recuperagdo, o que valeu ao
candidato algumas noticias positivas. De acordo com
o jornal, o site afirmava que 53% dos pesquisados
aprovavam a participacao da atriz na campanha de Ciro.
A matéria afirmava que, embora os lideres do PPS
fossem contra a exposicdo da atriz, 0 PTB — partido
que apoiou Ciro, junto com o PDT, na Frente Trabalhista
— aprovava sua presenca. Como foi percebido, os sites
ofereciam informagGes que, se consideradas relevantes,
passavam a ser amplificadas pela midia.

Sites na internet e visibilidade de ataques
na imprensa
O melhor exemplo a este respeito foi o0 uso de pro-
paganda negativa na internet, que foi significativo. Os
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sites oficiais de Serra e de Ciro protagonizaram uma
campanha de difamagdo mutua que néo teve o0 mesmo
lugar no horario eleitoral gratuito no radio e na
televisdo, devido as regras restritas de funcionamento
e a fiscalizacdo legal, com o risco de uma intervencao
direta da Justica Eleitoral®.

Entre os quatro principais candidatos a Presidéncia,
Serra foi 0 que mais apostou nesses recursos, utilizando
a internet com uma ferramenta ativa e estratégica de
campanha. Seu site era bastante completo, suprindo o
internauta com toda a informacgdo possivel sobre sua
campanha, incluindo o acompanhamento de suas ativi-
dades através de noticias, em tempo real, constantemen-
te atualizadas durante o dia. A campanha de Lula, da
mesma forma, montou uma pagina bastante profissio-
nal, que também permitiu ao eleitor comprar produtos
de campanha, tais como camisetas, bonés e reldgios,
além de fazer doagGes & campanha via internet. Ja Ciro
Gomes e Garotinho tiveram péginas menos sofisticadas,
mas igualmente dinamicas. Todos os candidatos explora-
ram as potencialidades da internet como um importante
instrumento para suas estratégias de comunicacao.

Serra, contudo, foi 0 que obteve o melhor resultado,
segundo sua estratégia de campanha marcadamente
agressiva. Na verdade, a campanha negativa do
candidato do governo ndo se restringiu a internet,
langando méo de ataques bem fortes também no radio
e na televisdo, concentrados principalmente nas
insercdes curtas, de 30 e 60 segundos, distribuidas ao
longo da programacéo. Pelo seu formato e linguagem,
0s chamados “spots” sdo espacos especialmente
comodos para 0 ataque a adversarios, uma vez que é

LOGOS 21: Comunicagéo e religiosidades




Internet, imprensa e as elei¢des de 2002: pautando noticias em tempo real

dificil para o espectador identificar o autor dos ataques,
diminuindo o énus, portanto, de ser visto como um
candidato destrutivo, estigma extremamente negativo
para o eleitor brasileiro. Assim, os ataques a Ciro
Gomes na televisdo pareciam apécrifos e, mesmo
retirados do ar pela justica eleitoral, contribuiram para
a desconstrucdo da imagem do candidato do PPS. O
radio, por sua vez, também é um veiculo que permite
maior agressividade, embora ainda n&o tenha sido objeto
de estudo direto e sistematico.

A candidatura de José Serra aparecia em terceiro
lugar nas pesquisas de intengdo de voto por volta do
més de julho. A sua frente estavam Lula, que manteve
o favoritismo durante todo o periodo eleitoral, e Ciro,
que se beneficiou da propaganda partidaria gratuita
do PPS, exibida em 13 de junho no radio e na TV.
Mesmo antes do inicio do horario reservado a pro-
paganda eleitoral na televisdo, veiculada de 20 de
agosto até as vésperas da eleicdo, Serra assumiu uma
postura ofensiva partindo para o ataque da
candidatura de Ciro Gomes. A estratégia era, desde
o0 principio, desqualificar o adversario. Varias taticas
foram empregadas ao longo da campanha, e 0s
ataques aumentaram ainda mais quando Ciro passou
a responder no mesmo tom de Serra.

Uma das taticas foi associar a imagem de Ciro a do
ex-presidente Fernando Collor de Melo, personagem
politico malvisto pela populagéo e, principalmente,
pela imprensa. Em 11 de julho, O Globo on-line deu
espaco para as acusacOes de Serra contra Ciro, que
era comparado a Collor, citando ainda as declaragdes
de Garotinho, que acusava Ciro de propor o confisco
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da poupanca, por meio do prolongamento da divida
publica. As 12 horas e 24 minutos do mesmo dia,
outro ataque eleitoral foi publicado; embora tivesse
declarado que ndo comentaria as acusacdes, Ciro
respondeu a Serra, chamando-o de desonesto e
comparando-o, por sua vez, a Collor de Melo.

O embate virtual continuou alimentando as noticias,
tanto nos jornais tradicionais quanto nas versdes on-line.
Todos 0os movimentos dos sites, especialmente suas
reacOes a cobertura negativa da midia, iam sendo
acompanhados pelo noticiario. Em 16 de julho, O Globo
publicou que Ciro comparava Serra a um nazista em seu
site, e que Serra, por sua vez, chamava Ciro de “candidato
do insulto”, comparando-o, uma vez mais, a Collor. Em
17 de julho, 0 JB publicou, na sua versao impressa, que a
home page de Ciro estava retirando do ar o texto que
comparava as taticas de Serraa métodos nazistas. O jornal
também informava a publicacdo, no site de Serra, de um
texto criticando o marketing de insulto de Ciro. No mesmo
dia, O Globo publicou a seguinte manchete: “Site do
PSDB diz que Ciro tem 0 DNA de Collor”. O conteido
da reportagem trazia a descricdo de uma entrevista de
radio em que Serra criticava Ciro.

Podemos inferir o efeito de amplificagdo que sua
publicagdo na imprensa dava as acusagdes mutuas dos
candidatos nos sites; se, antes, apenas uma minoria
extremamente interessada teria a iniciativa de,
espontaneamente, buscar os sites eleitorais dos
candidatos na internet, é razoavel supor a multi-
plicacdo de curiosos, uma vez que o conteudo das
paginas de campanha ganhava espaco na impressa.
Jornalistas, professores, estudantes, funcionarios de
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varios tipos de empresas publicas e privadas tém
acesso a internet. Muitos destes ja preferem acessar
diretamente as noticias, atualizando-se sobre seus
assuntos de interesse enquanto trabalham no
computador. Outros acompanham apenas 0S casos
mais chamativos, aqueles que deixam 0 espago
restrito do noticiario e passam a fazer parte da
conversa na rua, das alusdes nos programas néo-
jornalisticos e debates nas mesas-redondas e talk
shows. Escandalos e altercagdes politicas tendem a
se destacar para este tipo de usuario.

Mas os jornais também davam destaque a pautas
mais substantivas, como em 23 de julho, uma das
informagdes reportadas pelo O Globo era a de que
Ciro tinha proposto em seu site a ado¢éo do sistema
parlamentar no Brasil. A abordagem da matéria
criticava a posicdo do candidato, mas a presenca dos
temas levantados pelos candidatos na internet mostra
a capacidade de amplificacdo por parte da midia.

Em 25 de julho, no auge da escalada de Ciro nas
pesquisas de intencdo de voto, 13 pontos a frente de
Serra, 0 JB publicou noticias de todos os quatro
candidatos. Sobre Serra, fomos informados de que
questionava o desempenho de Ciro no governo do
Ceard, refutando a versdo positiva publicada por seu
oponente; outro trecho comentava o site de Lula,
dizendo que ele propunha recursos criativos de
campanha, tais como a impressao de cartazes e adesivos
caseiros a partir de materiais da internet. O site de Ciro,
por sua vez, acusava o PSDB de apoiar Collor, apesar
de seu proprio partido, o PPS, continuar coligado ao
ex-presidente em Alagoas. Neste momento, aimprensa
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ja tinha incorporado, de maneira geral, 0 estereotipo
construido por Serra sobre Ciro Gomes, e passou a
enquadrar as noticias de acordo com esta perspectiva.
A hostilidade declarada com a qual Ciro Gomes
respondeu aos ataques foi explorada por Serra, que
passou a caracterizar seu oponente como um homem
agressivo e violento, sem controle emocional suficiente
para se tornar presidente de uma nagao.

Algumas semanas depois, outro episddio de destaque
na cobertura jornalistica das eleicbes também foi iniciado
no site de Serra, onde se originou a contestacdo de
algumas afirmagdes de Ciro. Falando sobre educagéo,
num debate televisivo em 6 de agosto, Ciro afirmara ter
sempre estudado em escola publica. Serra descobriu e
publicou que ele, na verdade, tambem tinha freqlientado
escolas particulares no seu estado de origem, o Ceara.
No mesmo debate, Ciro também disse que, quando havia
sido ministro da Fazenda (durante o governo ltamar
Franco), o salario minimo era equivalente a 100 dolares;
Serra, mais uma vez, o0 acusou de mentir, considerando
que, com a taxa de cambio vigente na epoca, 0 minimo
nao valeria mais do que 82 dolares. Serra aproveitou 0s
deslizes para marcar a imagem de Ciro como um
candidato mentiroso, desonesto e falso.

Em 15 de agosto, O Globo on-line noticiou que o
site de Serra tinha retirado um jingle contra Ciro. A
noticia, entretanto, publicava toda a letra de “O Ciro
mente demais”, uma parddia de “Vocé é doida demais”,
melodia muito popular e reconhecivel. O jingle foi
disponibilizado por pouco mais que 24 horas, mas
ganhou sobrevida com sua publicacdo pela imprensa.
Outro texto de propaganda foi retirado neste mesmo

LOGOS 21: Comunicagéo e religiosidades




Internet, imprensa e as elei¢des de 2002: pautando noticias em tempo real

dia do site de Serra, e 0 fato foi uma vez mais reportado
pela midia: uma lista das supostas mentiras de Ciro,
intitulada *“Ciro disse, mas ndo é verdade”.

A campanha de Serra foi bem sucedida em mostrar
seu oponente como um candidato mentiroso, um
homem desequilibrado, violento e desonesto. Essas
imagens foram basicamente originadas pelo site de
Serra na internet e espalhadas dai para o resto da
imprensa. Se acompanharmos a taxa de apari¢do de
Ciro Gomes nos principais jornais brasileiros e a
compararmos as pesquisas de opinido, e facil
perceber que ele se beneficiou, num primeiro
momento, da propaganda de seu partido transmitida
na televisdo, o que garantiu a ele tanto o interesse
do eleitor como cobertura da midia. Entdo, com a
visibilidade em alta, mas com a maior parte de
noticias negativas, ele comecou a cair, uma tendéncia
que se tornou irreversivel com o mau uso que fez de
seu curto tempo de propaganda eleitoral gratuita na
televisdo, incluindo programas e insergoes.

N&o s os sites oficiais de candidatos foram parar
nas paginas dos jornais. Uma das principais caracte-
risticas da internet, sua permeabilidade a discursos
plurais, foi muito claramente exemplificada pela
proliferacdo de sites semi-oficias e populares. I1sso
pode beneficiar ou ndo candidaturas, dependendo da
sua coesdo relativa e base de sustentagdo. A desorga-
nizacdo da campanha de Ciro mostra-se claramente no
exemplo do 12 de setembro, quando O Globo publicou
uma extensa reportagem, ilustrada por fac-similes do
site do PPS, cujas manchetes “deturpavam”, segundo
o jornal, a entrevista concedida por Ciro ao jornal um
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dia antes — um convite que tinha sido estendido a todos
os candidatos: o diario deu destaque a entrevistas exclu-
sivas com cada um. A campanha oficial de Ciro Gomes
na internet, por outro lado, reproduzia, integralmente, a
entrevista e a versao publicada um dia antes em O Globo.
O entrevistado do dia foi Garotinho, mas Ciro motivou
uma nota que preferiria ndo ter ganhado: “Ciro mostra
machismo em entrevista para O Globo”.

A agressividade a todo custo de Serra, no entanto,
ndo passava incolume pela cobertura da midia, o que
contribuiu para reforcar a imagem de “dragdo da
maldade” atribuida por Ciro ao adversario. Em 29
de agosto, O Globo informava que o site de Serra o
promovera a um empate técnico com Ciro no segundo
lugar, o0 que ndo era compativel com os nimeros de
pesquisas de inten¢do de voto daquele momento, em
que Ciro ainda aparecia em segundo lugar, e que o
candidato do PSDB reivindicava o “direito de re-
sponder” as agressdes de Ciro na televisdo. Outra
manchete era mais negativa: “Site de Serra mente”.

Mesmo antes do segundo turno, também Lula ja
estava sob 0s ataques das noticias de Serra na internet.
O candidato dos trabalhadores fora poupado, até
entdo, por causa de seu favoritismo evidente; na
verdade, 0 maior embate era pelo segundo lugar, que
significaria a possibilidade de enfrentar Lula —
contando com seus fatores historicos de rejeicéo junto
ao eleitorado brasileiro — num confronto de um para
um. Ambos os candidatos almejavam construir uma
posi¢cdo moderada e centrada que funcionasse como
uma alternativa ao temivel radicalismo do Partido
dos Trabalhadores. O préprio Lula, entretanto, tinha
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mudado seu discurso na dire¢do de um modelo mais
liberal no que diz respeito a economia; 0 que vimos, no
segundo turno, foi uma disputa mais personalista, na
qual uma imagem politica, construida genericamente,
era mais persuasiva do que programas de economia.

No discurso de Serra e de parte da midia, no
entanto, Lula e amudanca ainda podiam ser associados
asustos econdbmicos. Em 21 de setembro, por exemplo,
O Globo reproduziu uma nota publicada pelo site de
Serra associando a “ameaca” da vitoria de Lula ao
aumento do dolar, dizendo que o “dolar tinha caido
um pouco porque Lula tinha diminuido sua lideranga”.

Mas Lula fez um grande esforco para se manter
fora dos ataques, acima das disputas. Quanto a sua
estratégia de campanha, chegou a ganhar na midia o
apelido de “Lulinha paz e amor”, pelo seu humor
leve e baixa agressividade durante a disputa eleitoral.
Seu site seguiu a mesma orientagdo, evitando ataques
e disputas com outros candidatos. Desde entéo,
quando comentado pela midia, sempre trabalhou com
uma visibilidade avaliada positivamente; os jornais
reportavam esforcos criativos de campanha, entre-
vistas com personalidades publicas e outras agen-
das para o candidato. Os ataques de Serra durante o
segundo turno foram recebidos com uma atitude de
superioridade, muito diferente das reacGes irritadas
de Ciro. Estrategicamente determinado a evitar
conflitos, Lula insistiu na construcdo da sua propria
imagem e numa agenda positiva, e ndo alimentou a
demanda da midia por escandalos.

Ciro Gomes, por sua vez, mostrou uma estratégia
de comunicacdo pobre e pouco profissional durante
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todo o periodo. Sua dificuldade em lidar com a
imprensa foi reconhecida pelo proprio candidato ao
fim da disputa eleitoral. Ele era direto e tinha pouca
paciéncia com jornalistas e eleitores. Ele fez
brincadeiras que se projetaram além das suas
expectativas. Um dos episddios emblematicos,
amplificados pela midia e pela falta de habilidade do
candidato para comunicacdo, aconteceu no fim de
agosto, quando ele respondeu, com irritacdo, a um
jornalista que o inquiriu sobre Patricia Pillar e seu papel
na campanha, uma vez que Ciro recebera criticas por
superexpor a imagem de sua mulher como estratégia
de marketing. Ciro, respondeu irritado que o seu papel
na campanha era dormir com ele, e a declaracéo infeliz
se fez tema de muitos comentarios por parte de seus
adversarios e da imprensa, que deu voz aos protestos
feministas. A falta de uma comunicagdo estratégica
na campanha de Ciro contribuiu novamente para dar
visibilidade ao assunto, uma vez que as desculpas e
justificacBes do episddio, tanto nos espacos
concedidos pela midia como em seu programa
eleitoral, estenderam muito mais do que o que era
saudavel para a campanha a discussdo em torno do
preconceito contra as mulheres, logo elas que, por
acaso, emergiam nesta eleicdo como alvo preferencial
de boa parte da propaganda eleitoral*.

Garotinho, apesar da propalada falta de recursos,
sendo um ex-locutor de radio, um profissional da
comunicacdo, fez um uso marginal, porém eficiente
de estratégias de midia. Embora seu principal recurso
fosse a midia tradicional, principalmente o radio, seus
programas de televisdo foram bem avaliados pelos
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espectadores e seu site foi eficiente no esforco de
trazer o candidato para os debates principais. Sua
habilidade em lancar factdides, explorando as
caracteristicas da nova midia, p6de amplificar sua
visibilidade como candidato. Em agosto, apesar da
pequena taxa de intencdes de voto que acumulava,
ele foi o candidato citado mais vezes no JB on-line.
No O Globo on-line, chegou em segundo no nimero
de apari¢des, depois de Lula, além de acumular uma
maioria de matérias positivas (66%).

Neste esforco para projetar-se na midia com uma
agenda favoravel, a cobertura politica on-line oferece
uma estrutura de decisdo mais flexivel, na qual os
atores politicos de menor expressdo podem ser bem
sucedidos em dar visibilidade a pequenos eventos de
campanha e escandalos. O acompanhamento dos fatos
em tempo real condiciona uma cobertura continua,
em que os leitores participam do desenrolar da
reportagem, com a sugestdo de pauta ou boato, a busca
das variadas vers@es, as repercussdes e consequiéncias.
Ao contrario dos leitores do jornal impresso, que
recebem no dia seguinte o resultado final de um
processo de agendamento, selecdo, comparagao,
andlise e edicdo, os internautas testemunham o
vaivém da producdo da noticia; se for escandalosa ou
novelesca, com desmentidos e repercussdes a cada
momento, mais chances de manté-lo ligado ao boletim
eletrnico, o plantdo do ultimo segundo — todas
categorias tdo valorizadas no universo do tempo real.

Trata-se de marcas distintivas da midia digital,
que contribuiram para certas inovag6es de campanha,
e para um uso mais agil e agressivo da internet. Assim,

0 0
Ano 11, n° 21, 2° semestre de 2004 197




Alessandra Aldé e Juliano Borges

128

as versdes on-line dos jornais publicaram noticias e
ataques ignorados pela midia tradicional, com suas
limitacGes de espaco e controle editorial mais severo.
Comparando ambas as versdes, vemos muitos casos
em que as noticias reverberam ataques dos
candidatos de forma muito mais significativa nos
jornais on-line do que na midia tradicional.

Algumas manchetes publicadas na versdo digital de
O Globo ilustram essa tendéncia, tal como em 13 de
setembro “Ciro continua a atacar Serra atraves da
Internet” e “Ciro e Serra voltam a se atacar nos seus sites
de Internet”, 12 de setembro “No seu site, Garotinho
acusa o PT da crise em Bangu I” e “Site de Serra alimenta
controvérsia sobre empregos com Lula”, 19 de setembro
“Mateérias do site de Ciro tenta relacionar Serracom Jader
Barbalho”. Em outra série de matérias publicadas on-
line, Ciro tentou explorar uma afirmagéo ndo confirmada
pelo coordenador de campanha de Serra, José Anibal,
deputado do Estado de S&o Paulo, que teria feito piada
depreciando o0s nordestinos. O PSDB, visto como um
partido cuja forca politica situa-se principalmente em
S&o Paulo, teria a perder com a divulgacéo do preconceito
contra o nordeste, que poderia acarretar efeitos eleitorais
negativos para a campanha nacional de Serra. Originada
no site de Ciro, a histdria acabou sendo publicada nas
versOes impressa e digital dos jornais, apesar de nunca
ter sido confirmada.

Essa tendéncia pode ser atribuida a uma das
principais caracteristicas do jornalismo digital, que
é a publicabilidade, que molda o nivel e dindmica de
aparicdo de cada candidato®®. O custo de publicar
noticias na midia digital sendo quase nulo, e
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associado & necessidade de estar o mais atualizado
possivel, da fluidez e um certo grau de fortuidade ao
volume de noticias publicadas nos jornais de internet
que analisamos. Noticias sdo publicadas de acordo
com o retorno jornalistico que elas conseguem garantir
ao jornal, por explorarem um determinado evento de
campanha. Um fato polémico que rende significa mais
(ou maiores) noticias em tempo real sobre ele. O tipico
procedimento jornalistico de checagem das fontes é
equivalente, em noticias de tempo real, a mais noticias,
publicadas independentemente e, normalmente, ja
informadas sobre as matérias prévias. Terceiros sao
ouvidos um de cada vez, e passam, na verdade, a reagir
as noticias j& publicadas. Isso reforca as idéias de
repercussdo e reverberacao.

A exploracéo desta publicabilidade permite que
os candidatos aumentem o tom dos ataques e das
provocacoes, distanciando-se do mito brasileiro do
marketing eleitoral cordial, caracterizado por
campanhas menos agressivas. O sucesso relativo
dessa estratégia pode ampliar a relevancia publica do
jornalismo digital, cujo acesso é ainda restrito,
conquistando espago na imprensa e mesmo em outros
meios de comunicagdo como o radio e a televisao.

Concluséo
A campanha presidencial de 2002 foi o primeiro
evento eleitoral em que a internet ganhou espaco
como uma midia estrategicamente relevante. Ela se
converteu em um instrumento de incremento de
recursos de marketing politico — ampliando o
publico-alvo e reduzindo custos de campanha — e,

0 0
Ano 11, n° 21, 2° semestre de 2004 129




Alessandra Aldé e Juliano Borges

130

ao mesmo tempo, permitindo que candidatos
evitassem o confronto direto com a justica eleitoral,
outro importante elemento das disputas eleitorais
mais rigorosa no acompanhamento de outras midias,
como o radio e a televisdo. Os sites dos candidatos
publicaram parddias, jingles negativos e historias
difamatorias contra seus adversarios, gerando alguns
dos estere6tipos e associagcdes que transcorreram
durante todo o periodo eleitoral.

O uso estratégico da publicabilidade pelos sites
pessoais dos candidatos, com a inclusdo e mesmo a
criagdo de fatos noticidveis, teve impacto direto na
cobertura da disputa eleitoral pelos dois jornais on-
line estudados. Eles responderam a demanda de
cobertura em tempo real dos eventos de campanha,
ampliando, assim, a campanha negativa movida pelos
candidatos, sobretudo José Serra e Ciro Gomes, que
se engajaram em uma verdadeira batalha pelo segundo
lugar, que valeria a oportunidade de enfrentar Lula
no segundo turno. As versdes impressas de O Globo
e Jornal do Brasil, por outro lado, apesar das limitacdes
espaciais, também publicaram o contedo dos sites,
como acusagdes e associagcdes politicas negativas
lancadas pelos candidatos.

O ja tradicional horario eleitoral gratuito, objeto de
muitos estudos, sem duvida foi crucial nos resultados
eleitorais. A propaganda dos candidatos na TV
claramente influencia todas as campanhas, e sua
relevancia aparece tanto nas curvas das pesquisas de
preferéncia de voto como em estudos qualitativos'*. No
entanto, um clima anterior de opinido® é construido com
a contribuicio de formadores de opinido, militantes,
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meios de informagdo, pesquisas de opinido e mesmo de
programas de entretenimento como as telenovelas e talk
shows. A internet exerceu também sua influéncia na
disposicéo do eleitorado em escolher seu candidato. Ciro
Gomes, por exemplo, pagou o prego da campanha con-
tra sua candidatura que aconteceu, tanto por meio de
spots no radio e na TV, como em denuncias menos per-
ceptiveis nos sites de seus adversarios. O acompanha-
mento dindmico dos ataques, sempre publicados e
rapidamente retirados das paginas, amplificou pequenos
eventos de campanha, aumentando a tensdo para Ciro,
sua equipe e militantes, que responderam as provocagdes,
favorecendo a estratégia de José Serra.

A pluralizacdo dos emissores, uma das caracteristicas
mais festejadas da internet, foi percebida na cobertura
on-line, que se abriu para outros tipos de material
informativo, de diferentes fontes, tais como outros sites,
entrevistas de radio, palestras e releases de candidatos
e, excepcionalmente, eleitores. Esta recente visibilidade
de novas fontes sem duvida contribui para a idéia de
que a rede € um meio mais democréatico que 0s meios
de massa tradicionais.

No caso particular das eleicdes presidenciais
brasileiras de 2002, o contexto de competicédo
permitiu que os candidatos tirassem proveito dessa
abertura, para o beneficio dos que tiveram estratégias
de campanha mais profissionais. Por outro lado, essa
publicabilidade tornou a disputa em si mais agressiva,
promovendo ataques e reverberando matérias que,
em outra época, nem sequer chegariam a publico.

Observamos, assim, um novo grau de uso estra-
tégico da internet para provocar noticias em tempo

0 0
Ano 11, n° 21, 2° semestre de 2004 131




Alessandra Aldé e Juliano Borges

132

real, que acabaram amplificadas pela midia impressa,
fortalecendo ataques que, de outro modo, ndo
ganhariam espago ou repercussdo. Os meios de
comunicacdo digitais, por outro lado, concederam
amplo espaco para esses ataques, originados na
propria internet. 1sso porque os jornais eletrénicos
precisam responder & demanda de uma cobertura
jornalistica dindmica e tém menos restricdes de
espaco para publicacdo de noticias que eles
consideram atraentes para seus leitores.
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