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RESUMO

Este trabalho objetiva analisar os conceitos de politica e comunicacao,
passando por sua génese e contextualizando-os na sociedade contemporanea; esse
retorno histérico nos oferece condi¢des para demonstrar o crescimento da candidata
Marina Silva nas Ultimas elei¢cdes, sobre tudo no ambito das redes sociais, com
especial atencdo ao Orkut - uma das redes sociais que mais tem arrebanhado
usuarios e se legitimado no Brasil.

JAd que é um espacgo dito “democratico” ansiamos verificar algumas
percep¢Bes dos usuarios em relagdo a candidata Marina Silva na comunidade néo
oficial Marina Silva Presidente 43, e como a conceituacdo tedrica deste trabalho
dialoga ou duela com a realidade analisada.

Palavras-chave: Comunicagdo; Redes sociais; Politica; Marina Silva; Marketing.



ABSTRACT

This work aims to analyze the concepts of policy and communication, passing
by the genesis and contextualizing them in contemporary society; the historical return
offers us conditions to understand the phenomenon Marina Silva at the last elections,
on everything within the framework of social networks, with special attention to the
Orkut - one of the social networks that has most users and be legitimised in Brazil.
Since this is an area called the "democratic" space we verify some perceptions of
users in relation to the candidate Marina Silva in the community not official Mariana
Silva President 43, and as the conceptualization of this theoretical work dialogs or
duel with the reality analyzed.

Key Words: Communication. Social Networks. Policy. Marina Silva.Marketing .
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1 INTRODUCAO

Na sociedade em que vivemos, a comunicacdo € fundamental para a nossa
sobrevivéncia, estabelecemos lacos com outras pessoas, que em sua maioria tem
ideias, gostos e valores parecidos. Em meio a tanta tecnologia, as redes sociais vém
se destacando entre a preferida dos brasileiros, entre essas redes sociais, 0 Orkut
ganha um destaque maior. Observando esse crescimento, os candidatos a cargos
politicos também se adaptaram a esse novo meio de comunica¢do e comecaram a
utilizé-los como estratégia de marketing politico para se aproximarem e
conquistarem votos do seu eleitorado.

Assim, no capitulo Il estudaremos a comunicagdo e seus conceitos inicias,
mostrando o parecer de alguns estudiosos sobre comunicacgéao.

No capitulo seguinte abordaremos a conceituacéo de politica e seus aspectos
tedricos iniciais, a relacdo entre a politica e a comunicagdo, mostrando como s&o
faces de uma mesma moeda.

Partindo disso, o capitulo IV abordara a comunicacdo organizacional
integrada ao marketing, evidenciando como o0s profissionais da area de
comunicacao trabalham com o marketing politico e alcangam seus objetivos com o
publico alvo.

No capitulo V abordaremos a histéria da Internet e das Redes Sociais;
também estudaremos o Orkut, rede de relacionamento que se consolida no Brasil e
como esses meios influenciam os consumidores, eleitores e cidadaos na era digital.
Nesse capitulo verificaremos como o uso da rede social Orkut como ferramenta de
comunicacao influencia na vida das pessoas, principalmente dos eleitores.

Segundo Trivinho (2009, p. 5), as redes sociais sdo um termdémetro da
necessidade de compensacao de um processo de soliddo que ficou cada vez mais
intenso, desta forma, no capitulo VI analisaremos um tépico de uma comunidade
nao-oficial de Marina Silva, algumas mensagens postadas por usuarios, utilizando a
Andlise de Conteudo (AC) como metodologia.

No que se refere a situacdo problema, procuramos analisar a aceitacdo da
candidata a Presidente da Republica Marina Silva, considerando que as elei¢fes ja
acabaram, e alguns usuarios ndo participam mais da comunidade nao-oficial com a

mesma assiduidade e efervescéncia inerente ao processo eleitoral brasileiro.
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2 COMUNICACAO: CONCEITOS INICIAIS

Segundo o Diciondrio de comunicacdo (RABACA, 2001), a palavra
comunicagao deriva do latim “communicare, cujo significado seria” tornar comum *,
partilhar”, “repartir’, “associar’, “trocar opiniées”, “conferenciar’. Comunicar implica
em participagdo (communicatio tem o sentido de “participagédo), em interagcdo, em
troca de mensagens, em emisséo ou recebimento de informagdes novas”. Para Lima
(2001, p. 24) a comunicacdo tem sua origem etimolégica no substantivo latino
communicationem (século XV), que significa ‘a agdo de tornar comum”. Sua raiz € o
adjetivo communis, comum, que significa “pertencente a todos ou a muitos”. E o
verbo é comunicare, comunicar, que significa “tornar comum, fazer saber.

Segundo Torquato (2010) a comunicacdo é um sistema aberto, semelhante a
empresa. Como sistema, a comunicacdo é organizada pelos elementos: fonte,
codificador, canal, mensagem, decodificador, receptor - ingredientes que vitalizam o
processo. O processo esta dividido em duas etapas, sendo a primeira de
transmissdo da mensagem e a segunda de recuperagcdo, essencial para a
comunicacao por parte da fonte.

Os estudos sobre comunicacdo estdo ligados a mensagens adequadas,
corretas, oportunas, claras, precisas, sendo compreendidas pelos participantes
envolvidos. Para Torquato (2010) a comunicacdo € uma area multidisciplinar,
mediando os interesses dos participantes, 0s interesses da empresa, enquanto
unidade econbmica, e os interesses da administracao.

A comunicacdo pode ser definida como um processo ativo que abrange a
existéncia, o crescimento, a mudanca e o comportamento de toda a organizacao,
sendo determinada pela precisdo, utilidade e conveniéncia, tanto para a empresa
como para seus funcionarios ligados a ela direta e indiretamente. Assim sendo, para

Torquato (1986), a comunicacao seria:

A transferéncia de informacéo entre duas ou varias pessoas. Outros
ainda dizem que, se é possivel estabelecer uma diferenca entre
comunicacao e informacao, ela € a mesma que pode existir entre 0s
termos forma e fundo ou forma e conteddo. A nova comunicagéo
agora atrelada a realidade criara e desenvolvera um conceito perene
de organizacdo, sem os riscos do artificialismo, gerados pela
publicidade ortodoxa, sem os exageros que enaltecem seu perfil.
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A comunicagdo ndo € apenas a linguagem, mimica. Gestos também sao

formas de se comunicar.

N&o poderia existir comunicagdo sem sociedade, nem sociedade sem
comunicacdo. A comunicacdo ndo pode ser melhor que sua sociedade, nem
esta melhor que sua comunicacdo. Cada sociedade tem a comunicagéo que
merece. “Dize-me como é tua comunicacgao e te direi como é tua sociedade”
(BORDENAVE, 1994, p.17).

Ninguém se comunica em um vazio, mas em um lugar. Ou seja, 0 passado,
presente e futuro sdo tempos envolvidos na comunicagdo. Para Santos (2007,
p.102) o modelo aristotélico demonstra os elementos basicos do processo de

comunicacao:

A pessoa que fala pressupde a um QUEM. A resposta obtida serd o
emissor. O discurso pressupde um QUE; isto &, a mensagem. Finalmente, a
pessoa que ouve também pressupbe um QUEM; ou seja, o receptor. A
partir deste modelo outros se desenvolveram, sob diferentes geografias,
objetivos, interesses e, sobretudo, perspectivas. No entanto, o esquema
tricondmico de Aristoteles permanece vivo e ndo perdeu sua utilidade.

O modelo Aristotélico € o modelo mais antigo que temos sobre comunicacéo,
nenhum modelo o superou. Esse modelo apresenta os elementos fundamentais para

a comunicacao:

COMUNICADOR === NENSAGEM ===l RECEPTOR

llustragdo 1 - Elementos fundamentais para a comunicagao.
Fonte: BELTRAO (1982) apud SANTOS (2007, p.102)

Segundo Beltrdo (1982) citado por Santos (2007, p. 102):

Identifica-se o comunicador como aquele que fala, escreve, desenha,
faz gestos e movimentos significativos; pessoa ou organismo
idealizador, codificador e emissor da mensagem. A mensagem é um
sinal, cujo significado pode ser interpretado e que toma diversas
formas simbdlicas, como as palavras de uma conversagédo, um texto
manuscrito, gravado ou impresso; ademais voluntariamente
expressivos, imagens e sons emitidos com proposito etc. Finalmente,
0 receptor € a pessoa ou organismo capaz de ver, ouvir, sentir o
impacto, receber e decodificar a mensagem partida do outro e, por
sua vez, transformar-se em emissor, mediante uma reacgao

(resposta) aos estimulos (reatores) nela contidos.
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Assim sendo, os elementos (comunicador e receptor) alternam o papel na
conversa e individualmente eles trabalham como uma unidade de comunicac&o.
Salinas (1992 apud SANTOS, 2007, p.100) resgata os estudos de Fischer que
designa situacdes e aspectos distintos da comunicacéo, sendo eles:

. Um processo;

. um meio de transportar informacgdes (caso da comunicacédo de massa);
. @ mensagem ou mensagens envolvidas;

. um evento ou sucesso (comunique-me com ele, por exemplo);

. uma conexao, um contato;

. @ compreensado mutua entre pessoas;

~N o ok~ 0N R

. a disciplina ou campo de estudo que dela se ocupa.

Enquanto campo de estudo, a comunicacdo pode ser dividida em areas de
atuacao, como Relagdes Publicas, Publicidade, Jornalismo, Editoracdo, ldentidade

Visual e os modelos de sistemas de informacéao.

A massa é destituida das caracteristicas de uma sociedade ou de
uma comunidade. N&o possui organizacdo social, costumes,
tradicdo, um corpo estabelecido de regras ou rituais, um conjunto
organizado de sentimentos, nem qualquer estrutura de status-papéis

7

ou lideranca institucionalizada. Na verdade, é constituida por um
agregado de individuos que e encontram separados, desligados e
anbnimos e, mesmo assim, formando um grupo homogéneo em
termos de comportamento de massa que, justamente por nao
resultar de regras ou expectativas preestabelecidas é espontaneo,
inato e elementar (BLUMER, 1971 apud TORQUATO, 1986, p. 19).

Segundo Santos (2007, p. 99) o estudo da Comunicacdo ganha projecdo a
partir dos anos 40/50 e, aos poucos, esta jovem ciéncia converte-se na tematica
central das Ciéncias Sociais. Para Salinas (1992, apud SANTOS, 2007) existem
pontos de convergéncias:

- A comunicacao € um processo ou ao menos implica um processo;

- Este processo complexo relaciona-se com o comportamento humano individual ou
coletivo;

- A capacidade simbdlica variada do homem é a razéo ultima da natureza particular

de cada evento comunicativo.
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Outro traco que explica a comunicacao seria 0 esquema de Laswell (1948)
que foi o segundo modelo usado na histéria da comunicacgdo, utilizado em varios

campos dos estudos comunicacionais.

Quem? Estudos sobre o emissor e a emissao das mensagens.

Diz 0 que? Analise do discurso.

Por que canal? Analise do meio.

A quem? Analise da audiéncia e estudos sobre o receptor e a
recepcao de mensagens.

Com que efeitos? | Analise dos efeitos proporcionados.

llustracdo 2: Esquema de Laswell.
Fonte: SOUZA (2004) apud SANTOS (2007, p. 103)

O modelo de Laswell (foi criado para descrever a comunicacdo mediada
através do mass media, onde 0s meios de comunicagado de massa podem designar
a difusdo dos meios ou por meios de comunicacao social.

Segundo Souza (2004) é um modelo que propde a idéia de que a iniciativa
de um ato de comunicacdo é sempre do emissor e que 0s efeitos ocorrem
unicamente no receptor, quando na verdade um ato comunicativo nao tem inicio
bem definido e emissores e receptores influenciam mutuamente.

Esse modelo segundo Souza (2004 apud SANTOS, 2007) ndo esta isento de

criticas, pois:

E um modelo linear, quando o processo de comunicagio é complexo,
admitindo varias formas que transvazam dessa aparente linearidade;
€ um modelo redutor, j& que ndo da conta de varias variaveis, como
o feedback; é um modelo compartimentado, pois segmenta em
diferentes elementos aquilo que na realidade é um todo, o processo
de comunicagdo; € um modelo que pressupde que o efeito constitui
uma mudanca observavel ou mesmo mensuravel que se registra no
receptor, quando isto pode n&o ocorrer; e — finalmente — ndo da
conta do contexto do processo, nomeadamente da historia e
circunstancias dos seus elementos.

Outro modelo bastante utilizado para se explicar o que € comunicacao é o

modelo de Shannon e Weaver;
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Fonte Transmissor Receptor Destino
de Informacgéo

B—- —e— B

Sinal T Sinal

Recebido

Fonte de
Interferéncia
(Ruido)
llustrag@o 3: Modelo de Shannon e Weever.
Fonte: BELTRAO (1982) apud SANTOS (2007, p.105).

Santos (2007) explica que a fonte de informacdo elabora e envia uma
mensagem; a mensagem chega a um transmissor, que transforma a mensagem num
sinal. O sinal pode estar sujeito a ruidos (interferéncias). Por esta razdo, o sinal
emitido pode ser diferente do sinal captado pelo receptor. O receptor capta o sinal e
fa-lo retornar a forma inicial da mensagem, de maneira a que esta possa ser
percebida e compreendida pelo receptor.

Shannon e Weaver (1975) citado por Souza (2004) identificam trés
guestionamentos no estudo da comunicacao:

a) problemas técnicos, ligados a precisao da transmisséo dos sinais;

b) problemas semanticos, ligados a precisdo do significado pretendido para uma
mensagem;

c) problemas de eficacia, ligados a forma como o significado recebido influencia o
comportamento do destinatario;

Segundo Shannon e Weaver presentes na obra de Souza (2004, p. 31)
enfatiza, como é visivel, a problematica da significacdo das mensagens, mas nao
deixam de referenciar a questdo dos efeitos da comunicacdo (enfatizada por
Lasswell), embora direcionem as suas preocupacoes para os efeitos da significacdo
de uma mensagem.

Pesquisadores da Escola de Palo Alto (Colégio Invisivel) sugerem um modelo
onde a comunicacdo é vista como o principal objetivo para todas as atividades
humanas. Sendo um elemento vital de integracdo social e sustentacdo da
sociedade. O modelo observa as pessoas respectivamente, como emissores e

receptores, num contexto sécio-cultural. Sendo assim, a Escola de Palo Alto enxerga
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gue a Teoria da Comunicagcao foi a fixagdo de cinco axiomas da comunicacao.
Segundo Souza (2004) apud Santos (2007, p.118).

1) E impossivel ndo comunicar (todos comunicamos, conscientes ou n&o
inconscientemente).
2) Ha dois niveis de comunicacdo em cada ato comunicativo: o contetdo (os dados
em si) e a relacdo (aspectos que permitem a interpretacdo dos dados, como a
entonacdo da voz quando se profere uma frase, que determinam uma conduta no
ato comunicativo).
3) Pontuacao da sequéncia (a mensagem depende da sua organizacao interna).
4) A comunicacao pode ser digital (os dados sé&o convertidos num codigo binario;
cada sinal é discreto e a comunicacao processa-se de forma descontinua, ou seja, 0
sinal antecedente desaparece antes de surgir o posterior) ou analdogica (os sinais
sédo continuos e analogos ao que Ihes deram origem, como a onda eletromagnética
formada analogicamente em funcdo do som que penetra num microfone analégico —
gue neste caso funciona como um transdutor acustico-eletromagnético).
5) A interacdo entre os participantes num ato comunicativo pode ser simétrica
(minimizacao das diferencas entre os interlocutores, como num debate entre iguais)
ou complementar (maximizacdo dessas diferencas, como num diadlogo entre o
primeiro-ministro e o cidaddo comum que lhe apresenta uma peticao).

Segundo o modelo de Maletzke (1976), os efeitos da comunicacdo sao
criados em cima do receptor e é construido com base nas seguintes ideias:
1) Uma mensagem provoca um efeito num receptor.
2) Quando a mensagem chega ao receptor através de um meio de comunicacéo, a
percepcao do receptor € afetada pelas caracteristicas tecnologicas desse meio.
3) Cada meio, devido as suas especificidades tecnolégicas, produz um efeito ou
vivéncia especifico no receptor.
4) Mas o receptor é ativo no processo de percepcao e de selecdo das mensagens e
dos meios.
5) Portanto, os efeitos dos meios e das mensagens dependem, em grande parte, do
receptor, individuo dotado de uma determinada personalidade e inteligéncia, com
determinados interesses, opinides, atitudes e valores.
6) Porém, o receptor vive numa esfera complexa de interacfes e interdependéncia,

ou seja, o receptor relaciona-se socialmente.
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7) Os meios de comunicacéo social interferem na imagem que o receptor tem de si

mesmo, na imagem que ele tem do universo e na imagem que ele tem da situacao

e das suas fungbes no meio social em que vive etc.

8) O receptor também tem uma imagem do meio de comunicacao.

9) O receptor pode comunicar com um comunicador (feedback).

10) O comportamento de um comunicador que envia uma mensagem através de um

meio de comunicacdo é determinado (também) pela sua auto-imagem, pela sua

personalidade, pela imagem que tem da sua profissédo, pelo meio de comunicagao

gue vai usar, pela imagem que tem do seu lugar no mundo, pelas redes sociais em

gue se insere, pelo publico a que a mensagem se dirige (0s receptores) etc.

11) O comunicador tem de adaptar a sua mensagem as caracteristicas do médium.
Para Antonio Lucas Marin (1999) citado por Santos (2007) apresenta um

comparativo dos modelos circulares e lineares da comunicagéo:

Linear Circular

Assumpcao basica

Transporte

Expressao efetiva = comunicacao efetiva
Ida e volta de conteudo.

Compreensédo = comunicacao efetiva.

Vantagens
Formulam a ideia de que a eficacia da informacéo emitida depende da sua preciséo,

controlada pelo emissor.
Unem comunicagao e acao comunicativa.
Conectam com uma predisposi¢ao natural.

A representacdo do ato comunicacional € mais precisa.

Inconvenientes:

Confundem a comunicacéo com a informacao.
Vem o receptor como ser passivo.

Véem as mensagens como significados.
Fazem crer que a compreenséao leva a acordo.

Fazem da compreenséo o fim da comunicacéo.
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Traduz em lentidao. (SOUZA, 2004 apud SANTOS (2007, p.38).

Na década de 80, Torquato (1986) afirmava que os sistemas de comunicacao,
nos proximos anos, devem privilegiar os chamados sistemas de informacgéo, que
suprirdo os niveis gerenciais e decisoérios para a tomada de decisdo. Tais programas
deverédo se preocupar ndo apenas com dados de natureza quantitativa como com
informagdes qualitativas.

De fato, ao chegar o ano 2010, o que se percebe é exatamente o reflexo
daquilo que o autor desenvolveu: como esse poder esta sendo exercido nos dias
atuais, podemos citar: fabricas automatizadas, bancos eletrénicos, servicos
oferecidos a distancia com auxilio, tudo o que esta relacionado com tecnologia e
com novas midias.

No seio dessas novas midias podemos concluir que a politica esta
diretamente ligada a elas; com o passar dos anos a evolugdo também contribuiu
para um dos maiores poderes - chamado politica - agora articulada as novas

tendéncias possibilitadas pelas redes sociais.
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3 CONCEITUAGCAO DE POLITICA - ASPECTOS ESSENCIAIS

Neste capitulo pretendemos tratar de alguns conceitos essenciais para que
compreendamos a politica desde sua génese a sociedade como esta articulada e
formada hoje.

Para Olivieri (2010, p.1) a palavra politica deriva do grego "politikés", adjetivo
gue significa tudo o que se refere a cidade (em grego, "polis"). A expressao politica
referia-se a tudo que € urbano, civil, publico. O significado de politica expandiu-se
por uma obra do filésofo Aristételes, onde ele desenvolve o primeiro tratado sobre a
natureza, funcéo e divisdo de Estado, o conjunto das instituicbes que controlam e
administram um pais sobre as varias formas de governo.

A politica passa a ser a arte ou a ciéncia do governo, sendo uma ideia sobre
as questbes seja para descrevé-la ou para estabelecer normas. Segundo Olivieri
(2010, p.1)

Durante séculos, o termo passou a ser usado para designar obras
dedicadas ao estudo das atividades humanas que de algum modo se
refere ao Estado. Entretanto, nos dias de hoje, ele perdeu seu
significado original, que foi gradativamente substituido por outras

noon n n

expressdes, como "ciéncia politica", "filosofia politica", "ciéncia do
Estado”, "teoria do Estado", etc. Politica passou a designar mais as
atividades, as préticas relacionadas ao exercicio do poder de Estado.

A politica estad diretamente ligada ao poder; o fildsofo britanico Bertrand
Russell (1872-1970) define o poder como "o conjunto dos meios que permitem
alcancar os efeitos desejados”. (RUSSELL apud OLIVIERI, 2010, p.1)

O poder politico esta diretamente ligado ao poder que o homem tem sobre o
homem; podemos citar a relacdo entre governantes e governadores ou Estado e
cidadaos, existem varias formas de poder do homem sobre o homem, o poder
politico é apenas uma dessas formas. A politica também tem seu objetivo, meta e
finalidade.

Sendo assim, Olivieri (2010, p. 2) acredita que:

A finalidade minima e basica, que € comum a toda e qualquer
atividade politica: a ordem publica nas rela¢des internas do pais e a
defesa da integridade nacional nas relagfes exteriores, de um
Estado com os outros Estados.
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Essa finalidade deve criar em geral um bem estar para a populagéo, sendo
necessarias mudancas da ordem e até mesmo a criacdo de uma nova ordem. Nesse
sentido, a politica esta intrinsecamente ligada, na contemporaneidade, ao marketing,
uma estratégia de comunicacao bastante presente na politica brasileira e mundial.

3.1 COMUNICACAO E POLITICA

Para Mello (2003, p. 14) comunicacdo e a politica fazem parte daquele
universo de condi¢Bes necessérias a vida em coletividade, tornando possivel a
partilha de um mesmo territorio por diferentes grupos humanos.

Desde que se instituiu o Estado como forma de governo, pessoas comecam a
substituir o poder de violéncia pela forca do argumento, conseguido chegar a um
consenso. De acordo com Mello (2003, p.16) para Aristoteles a politica € a arte de
governar,ou seja, de administrar a justica.

Ainda de acordo com Mello (2003, p.16) “[...] a justica é o vinculo dos homens
nos Estados; porque a administracao da justica, que € a determinacéo daquilo que é
justo,é o principio da ordem numa sociedade politica” [...].

Para se administrar bem um governo € necessario valer da retérica sendo
essa uma capacidade de discernimento, separando o que é justo do que € injusto.
Para o autor (2003, p.18) as funcdes politicas defendia a capacidade de convencer
os tomadores de decisdes (legisladores ou juizes) ou de persuadir os espectadores
sobre a justeza das deliberacdes efetuadas. Os interessados em ocupar um cargo
politico ou na administracdo publica sabiam bem que a retérica era uma aliada
imprescindivel.

Mello (2003, p.18) escreve que Aristételes relata em “A Arte Retérica”
experiéncias vivenciadas por esses novos oradores que usam a retérica para
manejar discursos persuasivos e de convencimento. Esses profissionais que
Aristételes cita em seu relato atualmente seriam os profissionais que atuam nas
areas de Comunicacao Institucional, Informacéo, Estratégia e Marketing Politico.

O modelo que Aristoteles desenvolve sobre retérica ndo agrada a sociedade
oriental, com isso, cria-se uma nova retorica.

Segundo Mello (2003, p.19) o conhecimento retdrico readquire vigor,

suscitando atencdes e reaproveitamentos, apenas no ciclo das revolugdes francesas
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gue transformaram a fisionomia das sociedades inglesa, francesa e norte
americanas.

No inicio do século XX, novos meios de comunicagdo comegam a surgir e
com eles as tecnologias comecam a aparecer cada vez mais, aumentando a massa
urbana em paises industrializados. A politica torna-se cada vez mais republicana,
tornando-a mais complexa e requerendo mais habilidade comunicacional.

Para o autor (2003, p. 20) a transparéncia que os Mass Media d&do aos atos
governamentais transformam os cidaddos em participes cotidianos das decisdes
tomadas pelos trés poderes (executivo, legislativo e judiciario).

A partir dai, o are6bpago midiatico se populariza como o quarto poder, sendo
assim, os que o controlam e o utilizam politicamente passam a ter um conhecimento
maior sobre ele. Mello (2003, p. 21) ao citar Harold Lasswell apresenta um novo
estudo académico sobre comunicacdo politica divididas em: politicas publicas e
politicas privadas.

Mello (2003, p.21) define os paradigmas comunicacional lasswelliano:

[...]Jparadigmas comunicacional lasswelliano: canais, comunicadores,
conteudos, efeitos. Ele rompe a estreita dimensdo dos estudos
comunicacionais aristotélicos — cuja centralidade estd no interior do
processo: o discurso, o interlocutor e o ouvinte — incorporando o
ambiente cultural, particularmente o seu contexto sociopolitico —
efeitos- e a0 mesmo tempo descolando a centralidade do foco
analitico para a tecnologia que da suporte 0 processo comunicativo-
0s canais.

Os conflitos bélicos ocorridos no século XX, marcam um lamentavel
retrocesso histérico na politica, na sua maioria usando a forca e ndo a comunicacgao
para amenizar a violéncia. Apds cessarem os conflitos bélicos muitos estudiosos
comecam a escrever sobre comunicacao e politica, Mello (2003, p. 24-25 ) destaca

quatro grupos:

*Memodrias do campo: incluindo roteiros historicos e repertérios documentais.
*Comunicacao bélica: ofensiva norte-americana para derrotar a propaganda nazista.
*Comunicacao utopica: abrangem ndo apenas as probleméaticas modernizadoras
nacionais.

*Comunicacao utilitaria: estudos holisticos que enunciam e interpretam tendéncias.
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A comunicacdo e a politica muitas vezes sdo consideradas como unha e
carne, elas precisam colaborar entre si para que a sociedade avance sendo justa e
solidaria. Para consolidar-se, a politica utiliza sobre tudo o marketing como forma de
atingir seus publicos, gerando uma zona de influéncia por meio de um discurso

persuasivo e de convencimento.
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4 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL INTEGRADA AO MARKETING

De acordo com Kunsch (2003, p.149) a comunicagdo organizacional € um
fendmeno inerente aos agrupamentos de pessoas que integram uma organizacao ou
a ela se ligam.

A comunicacdo organizacional pode ser aplicada em todos os tipos de
organizacdes sendo elas publicas, privada, sem fins lucrativos,ongs,fundacdes entre
outras; forma um mix da comunicacao organizacional, sendo elas uma maneira de

se comunicar com seu alvo, o publico e a sociedade em geral.

Comunicacio integrada

SLO dd com Un,‘(

C ol =

Comunicagao administrativa

Fluxos
Redes formal ¢ informal ~

\
/\ / Veiculos \\

Comunicacao Comunicagiio Comunicacio
institucional organizacional mercadologica

Relagtes pablicas Marketing
Jornalismo empressrial Propaganda
Assessoria de imprensa Promogcao de vendas

Editoragic multimidia Feiras & exposicies
Imagem corporativa Marketing direto
Propaganda institucional Merchondising
Marketing social Veadn pessoal
Masketing culturs] 2 <

Fomze: Margarida Kunsch.

llustracé@o 4: Esquema da comunicacao Integrada.
Fonte: (KUNSCH, 2003, p.151).

Com o passar dos anos as grandes empresas foram se adaptando a uma
nova comunicacao, dessa vez, a comunicagdo organizacional integrada, adquirindo

um novo status e um carater estratégico, entre elas:
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1. Comunicagao administrativa: Para Kunsch (2003, p.153) relaciona-se com
os fluxos, os niveis e as redes formal e informal de comunicacéo.

2. Comunicacao interna: Segundo Kunsch (2003, p.154) setor de
planejamento, com objetivos bem definidos.

A comunicagao interna ndo pode ser isolada deve trabalhar junto com a
comunicagdo integrada e seus conjuntos para se obter resultados satisfatorios;
alguns de seus objetivos sao: estratégias, politica, qualidade, conteudo, linguagem
entre outros.

3. Comunicacdo mercadolégica: De acordo com Kunsch (2003, p.164)
encarrega-se de todas as manifestacdes simbdlicas de um mix integrado
de instrumentos de comunicagéo.

4. Comunicacdo institucional: Para a autora (2003, p.164) responsavel
direta, por meio da gestdo estratégica das relacdes publicas, pela
construcédo e formacdo de uma imagem e identidade corporativa forte e
positiva de uma organizacgao.

A comunicacao institucional tem suas divisbes internas de comunicacao

sendo elas:
* RelagBes Publicas;
*Jornalista;

*Publicitario
Para Kunsch (2003, p.179) a comunicacéao integrada seria:

Nosso intuito sempre tem sido demonstrar que a comunicacao
integrada precisa ser entendida como uma filosofia capaz de nortear
e orientar toda a comunicagdo que € gerada na organizagdo, como
um fator estratégico para o desenvolvimento organizacional na
sociedade globalizada.

A comunicacdo organizacional integrada tem como finalidade ligar diversos
setores da empresa para que eles trabalhem de forma conjunta, ndo visando apenas
o produto final e sim em todo seu desenvolvimento para se chegar ao produto final
entre elas: comunicacao institucional, mercadoldgica, interna e administrativa.

Para Kunsch (2003) existem trés realidades no Brasil sobre a comunicagéo
organizacional integrada: as empresas que atribuem as organizagbes a

comunicacdo um elevado valor estratégico, outras véem apenas na esfera tatica, e
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as organizagcdes que improvisam a comunicacéo integrada sem ter um profissional

responsavel; neste sentido, quem mais sobressai € a ferramenta do marketing.

4.1. CONCEITO DE MARKETING

Segundo Torquato (2010, p.169) marketing séo atividades destinadas a
promover trocas entre um emissor e um receptor, por meios de canais adequados e
mensagens apropriadas que atinjam o foco de interesses dos segmentos alvos.
Algumas palavras chaves que identificam o marketing sao:

*Satisfazer desejos;
*Avaliar oportunidades;

* Instigar o consumidor-cliente a comprar cada vez mais.

De acordo com Semenik,Bamossy (1995, p.6) marketing é o processo de
planejamento e execucdo do conceito,preco, comunicacao e distribuicdo de ideias,
bens e servicos, de modo a criar trocas que satisfacam objetivos individuais e
organizacionais.

Algumas linhas basicas sobre o conceito de marketing estdo ligadas
diretamente com o0 emissor e o receptor, a0 momento certo que esse produto deve
ser apresentado ao consumidor, utilizando os canais de comunicagao para passar a
mensagem que atinja o foco de seu alvo.

No processo de comunicacdo existe um emissor, que através de canais
transmitem uma mensagem ao publico alvo, chamado de feedback, através dele, o
consumidor-eleitor recebe informacfes sobre o produto e devolve essa informacgéo
de forma positiva ou negativa para a empresa que lancou o produto no mercado.

Para Torquato (2010, p.171) o processo de marketing também obedece ao
fluxo: o produtor vende bens e servi¢os; o comprador realimenta o vendedor com

dinheiro ou informacdes.

4.2MARKETING POLITICO

No marketing politico o candidato procura de todas as maneiras se comunicar

diretamente com seu eleitorado, tentando uma aproximagao para que ele possa
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expor suas ideias, planos de governo, promessas,ouvir o eleitorado, entre outros,
tendo como objetivo conseguir votos dos eleitores.

Segundo Torquato (2010, p.172) o que ocorre € um processo de interacédo
informativa entre o candidato e o eleitor, as ideias passam por intermédio da midia
(jornal, revista, materiais de propaganda, radio e televisdo) e o eleitor recebe o
programa de trabalho, vé o candidato na midia e simpatiza com suas propostas,
iniciando um processo de empatia que se forma até por meio da postura, da maneira

de expressar-se e da forma de apresentacao.

4.3 OS VETORES DO MARKETING

Quando um politico decide se candidatar, o primeiro passo € o delineamento
do mercado, procurando saber quais sdo as classes sociais, trabalhadores,
empresarios, estudantes, donas de casas que habitam em determinada regido
sendo assim seus possiveis eleitores.

Depois o politico precisa pesquisar qual seria o0 motivo de voto do eleitor,
porque votaria no candidato A e ndo no B, saber o que o seu eleitorado espera do
préoximo politico e assim planejar suas estratégias politicas para conseguir votos seja
ele por meio de ajuda com uma cesta basica ou por suas propostas de melhorias
para uma determinada regiao.

O boca a boca ainda influencia muito em alguns votos; as pessoas tendem a
escolher seus candidatos por simpatia, beleza, amizade, ou por serem pessoas que
estdo ligadas diretamente a midia, porém, existem excecfes e muitos escolhem pelo
plano de governo apresentado na campanha eleitoral.

Para Torquato (2010, p.174) ajustar é planejar o conjunto de compromissos,
ideias sintonizando-as com 0 meio ambiente e 0 momento, sendo necessario
escolher os canais mais adequados para transmitir a mensagem. As mensagens
podem ser transmitidas através de: pichacédo de muro, porta a porta, radio, televisao,
outdoor, pelas redes sociais, etc.

Segundo Torguato (2010, p.174) as alavancas de campanhas sao:

*A lei eleitoral
*As maquinas administrativas
*Os patrocinadores

*O marketing
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Na campanha eleitoral os canais de comunicagdo como santinhos, cartazes
tém funcdes especificas, esses materiais tém que estar prontos antes de ser iniciada
a campanha de rua que acontece entre 0s meses de maio ou junho.

De acordo com Torquato (2010, p.176) o marketing massivo consiste em
passeatas, carreatas, caminhadas de rua, de porta em porta, comicios, pequenas
reunides nas casas dos lideres de bairro onde o programa possa ser apresentado.
Durante a campanha eleitoral, os candidatos investem em publicidade selecionando
0s meios de comunicacdo mais importantes de uma determinada regido para
divulgarem sua campanha.

O candidato ndo pode se esquecer de usar uma linguagem de fécil
entendimento, ndo adianta usar uma linguagem de dificil compreenséo ou palavras
de baixo caldo. Para Torquato (2010, p.178) os canais publicitarios devem conter
informacdes concisas, objetivas, precisas e rapidas. Nos materiais jornalisticos, a
linguagem deve ser mais descritiva, detalhada e um pouco mais extensa.

No final da campanha os eleitores devem ter acesso aos canais e ao
candidato, mesmo sendo representado por meio de seu corpo de auxiliares
(onipresenca) devido aos inUmeros compromissos realizados em um so dia.

De acordo com Torquato (2010, p.179-180) existem algumas linhas basicas

do planejamento do marketing politico:

1- E preciso saber ler corretamente o meio ambiente, 0s novos
valores do eleitorado e as novas motivagdes de voto.

2-  Convém escolher um candidato com o perfil mais adequado ao
novo cenario ambiental.

3- E fundamental definir os segmentos-alvo do eleitorado.

4-  E importante selecionar fontes reforcadores de decisdo de voto
(esquemas da administracéo federal,estadual e municipal, apoio de
midia,recurso financeiro etc.)

5-  Convém descentralizar a campanha com a finalidade de
multiplicar os pontos de eco e agregar organizacdes intermediarias
de apoio (associagdes, sindicatos, federagdes etc.)

6-  Sugere-se formar um programa de propostas simples, com eixo
central forte, dentro dos principios: desejavel pela populagéo, factivel
e crivel.

7- E sempre util trabalhar modelos diferenciados de pesquisas
(quantitativa e qualitativa) e de maneira sistematica.

8- Convém programar uma linha de acgdo-surpresa com fatos
impactantes que possam provocar impulsos e suscitar novas
motivacdes ao longo da campanha.

9- E fundamental organizar uma estrutura adequada de
campanha e ainda estabelecer o cronograma da campanha,
prevendo as seis fases: a pré-campanha (margo/abril); o lancamento
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(convencéao); o crescimento (julho/agosto); a consolidagédo (agosto/1
semana de setembro); o ponto Otimo-pique (final de
setembro/semana da eleicdo, em outubro); e o declinio (ha um
momento em que a candidatura estaciona ou entra em declinio.O
desafio é evitar o declinio antes da elei¢&o).

10- Alta prioridade: garantir meios e recursos.

Para Torquato (2010, p.183) a comunicagdo deve centrar-se no candidato e
ndo no partido, sendo que o partido é importante para efeito de composicao eleitoral,
de coligacéo, de alianca, de posicionamento da chapa.

O planejamento de marketing diferenciado tem como objetivo aproximar uma
interacdo entre o candidato e seu eleitorado especializado, diferente de focar o
eleitorado A,B,C,D.

O eleitorado é uma caixa de surpresa, ndo se sabe como ele vai reagir aos
estimulos apresentados por determinado candidato, alguns vao se simpatizar, outros
nao, o eleitorado pode ser estimulado pelo cenario e a comunicacdo apresentada
pelo candidato. Segundo Torquato (2010, p.184) a comunicacdo estética e a
comunicacdo semantica provocam estimulos diferentes. A primeira abrange os
aspectos visuais, a segunda envolve o discurso programatico.

Para Torquato (2010, p.185) esses estimulos, conjugados, entram no sistema
perceptivo do eleitor, que os decodifica e interpreta, reagindo de acordo com seu
mecanismo de percepcdo. Alguns valores ajudam ou desfavorecem o candidato,
como a grandeza ética que se encaixa no perfil de um politico sério e honesto, um
discurso claro e objetivo, a autonomia e independéncia ajudam o eleitor na hora de
escolher seu voto.

Para Torquato (2010, p.189):

A midia transforma os olimpianos em vedetes da atualidade,
investindo-os de um papel mitolégico, mergulhando em suas vidas
privadas, extraindo delas a substancia humana que propicia 0s
fendbmenos psicologicos da projecdo e da identificagdo. Quanto mais
alto o cargo, mais espaco na midia, mais proje¢do ganha na mente
dos espectadores. O charme pessoal de alguns gera um gigantesco
processo de identificagéo.

De certa forma os eleitores acreditam e confiam no que estdo vendo, muitos
nao sabem distinguir a realidade e a falsidade apresentadas a eles nas campanhas

eleitorais. Os candidatos geralmente usam metaforas de guerras como: “eu vou
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lutar®, “eu vou ganhar”, mostrando que estdo preparados para a “guerra” tentando
lograr o carisma do eleitorado.

Segundo Torquato (2010, p.191) o discurso do eleitor tem que estar ligado
fortemente ao instintivo de sobrevivéncia do individuo, que cobre as questfes de
saude, alimentagéo e de habitacéo.

Tchakhotine citado por Torquato (2010) defende que h& em relacdo ao
discurso e a retérica quatro alavancas psiquicas que influenciam os eleitores:

1. Alavancas de adeséo: discurso voltado para fazer com que a populacao
aceite os programas, associando-se a valores considerados bons. Nesse caso, 0
candidato demonstra a relacéo custo-beneficio da proposta ou da promessa.

2. Alavancas de rejeicdo: discurso voltado para o combate a coisas ruins
(administracbes passadas). Aqui, 0 politico passa a combater as mazelas de seus
adversarios, os pontos fracos das administracdes, utlizando, para tanto, as
denuncias dos meios de comunicacdo que funcionam como elemento de
comprovacao do discurso.

3. Alavancas de autoridade: discurso em que se usa a voz da experiéncia, do
conhecimento, da autoridade, para procurar convencer. Sob essa abordagem,
entram em questdo os valores inerentes a personalidade do ator, suas qualidades
pessoais. Quando se trata de figura de alta respeitabilidade, o discurso consegue
muita eficiéncia.

4. Alavancas de conformizacéo: discurso orientado para ganhar as massas e
gue usa, basicamente, os simbolos da unidade, do ideal coletivo, do apelo a
solidariedade. E quando o politico apela para o sentimento de integracdo das
massas, a solidariedade grupal, o companheirismo, as demandas sociais
ontogénicas.

De acordo com Torquato (2010, p.194):

[..] as alavancas do discurso ganham forca com a utilizagdo de
algumas técnicas e procedimentos relacionados ao raciocinio, entre
0s quais estdo a inducgdo, a explicacdo,a deducdo, o raciocinio
casual, a analogia,a metafora, a hipétese,a alternativa, o dilema, a
dialética e o paradoxo.

Para Torquarto (2010, p.195), Abraham Moles em Sociodinamica da Cultura,
distingue cinco camadas, que vao da mais consciente a mais inconsciente, da mais

profunda a mais superficial. Sdo elas:
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a. Camadas inconscientes do ser (libido e vontade de poder);

b. Dominio das crencas e interesses explicitos (abrangendo o universo das
opinides);

c. Dominio dos interesses explicitos dos individuos (abrangendo o universo
dos valores econdmicos);

d. Vida material dos individuos (abrangendo informacdes de interesse (til,
como informacdes meteoroldgicas);

e. E camadas superficiais (que abrigam informacdes que n&o criam interesse
ou impacto). As mensagens sdo selecionadas a partir do impacto que
provocam nessas camadas.

A mensagem € selecionada pelo interesse imediato que ela causa, quanto

mais propostas ela trouxer maior sera a possibilidade de interesse ao eleitorado.

Segundo Torquato (2010, p.197) é importante contar com duas estruturas de

pesquisa: uma, interna, que serve para monitorar o dia a dia da campanha. Trata-se
de ferramentas de trabalho. A segunda estrutura, externa, feita por instituto de
renome, pode fazer pesquisas a serem veiculadas na midia, se isso for conveniente
a campanha. Dependendo da posicdo no quesito intencdo de voto, a pesquisa
podera ajudar a estratégia de marketing.

O francés J.M.Domenach, sugere algumas regras de como combater as

ideias dos adversarios e rebater seus discursos:

1- Descobrir os temas do adversario, isola-los e classifica-los por ordem de

importancia. Depois, combaté-los separadamente.

2-Atacar pontos fracos.

3-Nunca atacar frontalmente a propaganda adversaria, enquanto for

poderosa; para combater uma opinido, é preciso toma-la como ponto de partida e
encontrar um terreno comum.

4-Atacar e desconsiderar o adversario, no momento adequado.

5-Situar, posicionar a propaganda do adversario em contradicdo com os fatos.

6-Ridicularizar o adversario, se houver oportunidade e condi¢cdes para tanto.

7-Fazer predominar seu clima de forca.

Domenach citado por Torquato (2010) aplicou suas regras em um

determinado momento sécio-politico na Europa. Para Torquato (2010, p.199) Carlos
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Matus descreve a estratégias e seus principios fundamentais sobre marketing
politico:

a- Avaliar a situagéo; Adequar a relagéao recurso/objetivo;

b- Concentrar-se no foco;

c- Planejar rodeios téticos e explorar a fraqueza do adversério;
d- Economizar recursos;

e- Escolher a trajetéria de menor expectativa;

f- Multiplicar os efeitos das decisoes;

g- Relacionar estratégias;

h- Escolher diversas possibilidades;

i- Evitar o pior;

j- Nao enfrentar o adversario quando ele estiver esperando;
k- Nao repetir, de imediato, uma operacao fracassada;

I- N&o confundir “reduzir a incerteza” com “preferir a certeza”;
m- Nao se distrair com detalhes insignificantes;

n- Minimizar a capacidade de retaliacdo do adversario;

O marketing politico, ao utilizar as redes sociais, € uma grande ferramenta
para alcancar publicos, construir visibilidade e dar espaco para que o cidadao possa
se colocar, defender suas ideias, fazer criticas e posicionar-se diante de candidatos

e propostas de partidos, principalmente durante as elei¢oes.
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5 PARA COMPREENDER A INTERNET: HISTORIA

A Internet surgiu entre as décadas de 60 e 70 do século XX, resultado de uma
estratégia militar com cooperacéo cientifica e iniciativa tecnolégica, tendo origem na
Agéncia de Projetos e Pesquisas Avancada (ARPA) do departamento de defesa dos
Estados Unidos.

Surgia entdo, a era da informacdo, Paul Baran nesse momento, criava um
sistema de comunicacao invulneravel a ataques militares, esse sistema tinha redes
independentes de centros de comandos e controle para que as mensagens nao
tivessem nenhuma interferéncia ao longo da rede.

Com o passar do tempo a era da informacdo comeca a se modernizar, o
sistema ndo apenas mandava mensagens de fins militares e cientificos, ela comeca
a se popularizar e com isso as mensagens ganham sons, imagens e dados.

A privatizacdo da rede torna-se imprescindivel, porém, a Internet ndo tinha
nenhuma supervisdo, algumas empresas assumem responsabilidades informais
pelas configuracdes e enderecos da rede. Mesmo com tanta tecnologia ainda nao
era possivel conectar os computadores para se comunicar com outros
computadores, cria-se um protocolo para que todas as redes possam se comunicar
entre elas.

No comeco dos anos 80, algumas adaptacdes sao feitas para a melhoria da

rede, Castells (1999, p.85) cita essas mudancas:

Com algumas adaptacdes (atribuir x.25 e TCP/IP a diversas camadas
da rede de comunicacéo e depois, definir links entre camadas e tornar
complementares os dois protocolos), o TCP/IP conseguiu conquistar
aceitacdo como padrdo mais comum dos protocolos de comunicacao
entre computadores.

Nascia uma rede de ampla escala de area local e regional, ligando-se uma na
outra e comeca a se espalhar por todos os cantos onde existia linha de telefonia e
computadores equipados com modem. Muitas caracteristicas da Internet nasceram
de invencdes inesperadas de seus primeiros usuarios que se tornariam
caracteristicas indispensaveis para seu desenvolvimento.

No ano de 1979 foi apresentado o XModem, que transferia diretamente

arquivos para outros computadores, tendo como finalidade e de forma gratuita
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espalhar ao maximo a comunicacao.Por volta de 1990 cria-se uma nova tecnologia
para expandir cada vez mais a Internet para sociedade, cria-se um novo aplicativo
mundial o WWW ( world wide web), sendo um sistema de facil acesso.

De acordo com Castells (1999, p.108) cria-se um conceito sobre o paradigma
tecnoldgico divididos em caracteristicas sendo elas:

* Que a informacdo € sua matéria prima: sdo tecnologias para agir
sobre a informacédo, ndo apenas a informacédo para agir sobre a tecnologia.

* A penetrabilidade dos efeitos das novas tecnologias. Como a
informacdo é uma parte integral de toda atividade humana, todos os processos de
nossa existéncia individual e coletiva sdo diretamente moldados pelo novo meio
tecnologico.

* A logica de redes em qualquer sistema ou conjunto de relagdes,
usando novas tecnologias de informag&o.

* Sistema de redes, mas sendo um aspecto claramente distinto, o
paradigma da tecnologia de informacao € baseada na flexibilidade.

*Crescente convergéncia de tecnologias especificas para um sistema
altamente integrado.

As telecomunicacdes passam a ser apenas um veiculo para transmitir a
informacé&o, cada vez mais as tecnologias de transmissdo e conexao mostram sua
diversidade e integracdo em uma mesma rede conectadas a um computador.

Para Castell (1999, p. 439) a Internet tem tido um indice de penetracdo mais
veloz do que em qualquer meio de comunicacao na histéria.

A Internet tem um diferencial em relacdo aos outros meios de comunicacao,
0s internautas também sdo produtores da rede em teia, sendo uma rede onde
empresas, instituicbes, pessoas fisicas podem criar seus proprios sites. Nas Ultimas
duas décadas criou-se uma forma e estrutura para esse novo meio de comunicacao,
permitindo o acesso publico em toda a rede.

De acordo com Castells (1999, p. 442) a Internet tem como caracteristicas:
penetrabilidade, descentralizacdo multifacetada e flexibilidade.

A partir de 1995 comeca a se criar novas comunidades virtuais, aproximando
cada vez mais o usuario on-line de valores e interesses pessoais.

A Internet torna-se uma aliada dos politicos, quando é lancada uma

campanha eleitoral também é lancado um site do partido ou do candidato, 0 mesmo
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consegue ter contado direto com o eleitorado sem precisar de intermédio de
ninguém.

Segundo Castells (1999, p.448) novos movimentos transnacionais, que
surgem para defender causas femininas, direitos humanos, preservacao ambiental e
a democracia politica, estdo fazendo da Internet uma ferramenta essencial para
disseminar informagdes, organizar e mobilizar.

Ainda nos anos 90 surge um novo sistema de comunicacdo eletrbnica, a
multimidia que consegue conectar-se a qualquer rede seja na casa do usuario ou
em seu trabalho.

De acordo com Castells (1999, p.458) a caracteristica mais importante da
multimidia seja ela capta em seu dominio a maioria das expressfes culturais em
toda a sua diversidade.

Com toda essa diversidade o novo sistema de comunicacdo une o passado,
presente e o futuro para interagir entre si em uma unica mensagem, onde a cultura
da virtualidade real se transforma em um verdadeiro faz de conta e aos poucos vai
se tornando real na vida dos internautas. As redes sociais sdo um dos mais

consideraveis avangos na internet.

5.1 REDES SOCIAIS E SUAS INFLUENCIAS

Vivemos em um mundo onde a comunicagao € essencial para sobrevivermos,
estabelecemos relacfes sociais com outras pessoas, reproduzimos idéias, valores e
comportamentos. Esses grupos que utilizam as redes sociais tém em comum gosto
e interesses, formando comunidades e redes as quais os ligam rapidamente.

Segundo Terra e Bueno (2010) o conceito de “rede” deriva das redes sociais:
lacos que as pessoas estabelecem entre si, buscando apoio, referéncias,
informacdes e a sensagao de “pertencimento”. O boca a boca é a forma de
comunicacao mais antiga e rapida, tornando-se uma aliada das redes sociais.

De acordo com Recuero (2009, p. 102) apud Terra e Bueno (2010) os sites de
redes sociais ndo sao algo novo, “mas uma consequéncia da apropriagdo das
ferramentas de comunicacdao mediada pelo computador pelos atores sociais”.

As redes sociais sao consideradas sites que possuem fotologs, os weblogs,
0s microblogs e sites de relacionamento, todos eles apresentam um mecanismo de

individualismo e construcao de perfis que interagem com o sistema.
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Para Watts (2003, p. 28) apud Recuero (2009) afirma que a diferenca entre 0s
novos estudos de redes e 0s antigos é que “no passado, as redes foram vistas como
objetos de pura estrutura, cujas propriedades estavam fixadas no tempo. Os
elementos das redes estao sempre em ac¢des dindmicas, mudancgas e evolugdo com

0 passar do tempo.

5.2 ORKUT- REDE QUE SE CONSOLIDA NO BRASIL

O orkut foi criado por Orkut Buyukokkten e langado pelo Google em janeiro
de 2004, seu software é uma caracteristica de perfis de pessoas e suas
comunidades. Ele foi desenvolvido para que as pessoas pudessem postar fotos,
colocar informacdes pessoais, se aproximar dos amigos mesmo os distantes e criar
comunidades.

O orkut oferece varias ferramentas para seus usuarios como: enviar e receber
mensagens, individual ou em grupos, enviar mensagens para as comunidades,
utilizar o spam (amigos e amigos de amigos).

Segundo Recuero (2009, p.8) o orkut parece demonstrar a existéncia de
redes sociais amplas, altamente conectadas, com um grau de separacdo muito
pequeno. As comunidades no orkut tinham como finalidade apresentar novos perfis,

sendo considerados novos conectores, abrangendo um grande numero de

seguidores.

O orkut proporciona aos seus usuarios visitar varios perfis e comunidades de
seus interesses e assim poder adiciona-las ou ndo a sua rede social, quanto mais
amigos e comunidades, mais em destague esses usuarios estarao.

O que acontece em sua maioria € que 0s usuarios nao tém quase ou nenhum
contado com muitos de seus “amigos” adicionados. Sao considerados simplesmente
nameros para que outros usuarios possam ver e acreditar que aquela pessoa tem
um bom relacionamento com muitos “amigos” que na sua maioria sdo apenas
conhecidos e muitas vezes nem isso.

De acordo com Recuero (2009 p.9) os hubs representam grandes nds que
conectam membros de varios grupos isolados, e que, através delas, tém um grau de
separacdo menor entre si. Nao ha custo para se adicionar novos “amigos” e

comunidades e nem para deleta-los, sendo muito simples exclui-los.
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Para a autora (2009, p.10) o que se percebe no orkut, € que ele possui hubs
gue parecem estabelecer-se a partir da ordem de “ ricos ficam mais ricos” na medida
em que as pessoas e comunidades tornam-se mais populares.

As comunidades também se esforcam para alcancar cada vez mais usuarios
nas suas listas de membros, também possuem féruns onde sdo apresentados
topicos para debates e seus usudrios podem fazer comentarios a respeito de cada
topico, em sua maioria as comunidades sdo abertas para que todos 0s usuarios
possam participar. E uma comunicacdo de todos para todos, diferente do paradigma
gue imperava até entdo, que era um para todos, sem uma comunicacdo de mao

dupla.
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6 ANALISE DE CONTEUDO COMO METODOLOGIA

Para Fonseca (2006, p.280) a anélise de contetido® (AC), se refere a um
metodo das ciéncias humanas e sociais destinado a investigacdo de fenémenos
simbdlicos por meio de varias técnicas de pesquisa. Apdés um século, o método AC
conquistou varios adeptos, usuarios e criticos.

De acordo com Junior (2006, p.282) a comunica¢do como objeto de estudo,
se deve ao fato da andlise de conteudo haver se consolidado nos Estados Unidos,
na primeira metade do século XX. As primeiras AC aconteceram no curso de
jornalismo sensacionalista nos EUA nas Ultimas décadas do século XIX, analisando
jornais como critério de objetividade cientifica, a AC comeca a chamar a atencéo de
outros cursos como psicologia, historia, sociologia, etc.

Segundo Fonseca (2006, p.282) no campo de comunicacao, até a metade do
século XX, as grandes preocupacbes dos estudiosos estiveram relacionadas ao
problema de opinido publica e a propaganda politica.

De acordo com Junior (2006, p.284) na AC, a inferéncia é considerada uma
operacao logica destinada a extrair conhecimentos sobre os aspectos latentes da
mensagem analisada.

Para Krippendorff (1990, p.29) a AC é uma técnica de investigacao destinada
a formular, a partir de certos dados, inferéncias reproduziveis e validas que podem
se aplicar a seu contexto.

A analise de conteudo € basicamente uma analise de mensagens, cumprindo
com requisitos de sistematicidade e confiabilidade.

Segundo Lozano (1994) citado por Fonseca Junior (2006, p. 141-142):

A analise de conteldo é sistematica porque se baseia num conjunto
de procedimentos que se aplicam da mesma forma a todo o contetido
analisavel. E também confiavel -ou objetiva- porque permite que
diferentes pessoas, aplicando em separado as mesmas categorias a
mesma amostra de mensagens, possam chegar as mesmas
conclusoes.

Na visdo de Krippendorff (1990) apud Fonseca Junior (2006), a andlise de

conteudo possui atualmente trés caracteristicas fundamentais:

! Chamaremos neste trabalho de AC a anélise de contetido, metodologia elegida para lancar olhares
acerca de Marina Silva no Orkut-Brasil.
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b-

Cc-

37

Orientacdo fundamentalmente empirica, exploratéria, vinculada a
fendmenos reais e de finalidade preditiva,;

Transcendéncia das noc¢des normais de contetdo, envolvendo as
idéias de mensagem, canal, comunicacao e sistema;

Metodologia propria, que permite ao investigador programar,
comunicar e avaliar criticamente um projeto de pesquisa com

independéncia de resultados.

Segundo Krippendorff (1990, p. 35-40) a AC requer algumas referéncias:

Os dados, tais como se apresentam ao analista;

1-
2-
3
4-
5-

O contexto dos dados;

O conhecimento do pesquisador;

O objetivo da analise de conteudo;

A interferéncia como tarefa intelectual basica

A validade como critério de sucesso.

De acordo com Fonseca Junior (2006, p.290) a AC organiza-se em trés fases

cronologicas:
1-

Pré-andlise: consiste no planejamento do trabalho a ser elaborado,
procurando sistematizar as ideias inicias como desenvolvimento de
operacgdes sucessivas, contempladas num plano de analise;
Exploracdo do material: refere-se a analise propriamente dita,
envolvendo operacdes de codificacdo em funcdo de regras
previamente formuladas. Se a pré-analise for bem sucedida, esta
fase ndo € nada mais do que a administracdo sistematica das
decisbes tomadas anteriormente;

Tratamento dos resultados obtidos e interpretacdo: os resultados
brutos séo tratados de maneira a serem significativos e validos.
Operacdes estatisticas permitem estabelecer quadros de
resultados, diagramas, figuras e modelos. A partir desse resultado,

0 analista pode entéo propor inferéncia.

O segundo passo de pesquisa apds analisar o conteudo serd a constituicao

do corpus, Bardin (1998) e Barros e Targino (2000) citados por Fonseca Junior

(2006), apresentam as principais regras do corpus:
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a- Regra da exaustividade: todos os documentos relativos ao assunto
pesquisado, no periodo escolhido, devem ser considerados, sem
deixar de fora nenhum deles por qualquer razao.

b- Regra da representatividade: as pesquisas sociais, de forma geral,
abrangem um universo de elementos tdo grande que se torna
impossivel considera-los em sua totalidade, sendo necessario
trabalhar com uma amostra.

c- Regra da homogeneidade: os documentos obtidos devem ser da
mesma natureza, do mesmo género ou Se reportarem ao mesmo
assunto.

d- Regra de pertinéncia: os documentos devem ser adequados aos
objetivos da pesquisa em todos os aspectos: objeto de estudo,
periodo de analise e procedimentos.

A codificacdo tem como fungéo principal ligacdo, unir o material escolhido
para a andlise e a teoria estudada. Para que a analise seja elaborada o pesquisador
deve ter feito uma pré-analise do material pesquisado.

Para Fonseca Junior (2006, p.294) a codificacdo compreende trés fases:

1- O recorte: escolha das unidades de registro e de contexto;
2- A enumeracao: escolha das regras de enumeracao;

3- A classificacédo e agregacéo: escolha das categorias.

Segundo Bardin(1988) e Barros e Targino (2000) citados por Junior (2006)

uma boa categorizacdo tem as seguintes caracteristicas:

a- Exclusdo mutua: um elemento incluido na categoria X ndo pode ser

incluido na categoria Z,;

b-Homogeneidade: s6 devem ser incluidas na mesma categoria

unidades de registro da mesma natureza;

c-Pertinéncia: o sistema de categorias deve refletir as intencées da

investigacao;

d- Objetividade e fidelidade: os procedimentos classificatérios devem
ser objetivos, de forma a garantir a fidelidade dos resultados, caso

alguém queira repeti-los;
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e- Produtividade: um conjunto de categorias deve fornecer resultados

férteis em indice de inferéncias, dados e novas hipoteses.

Para Fonseca (2006, p.299) existem duas modalidades de processos e

variaveis:
. Inferéncia especifica: quando vinculada a situagdo especifica do
problema investigado.
o Inferéncias gerais: quando extrapolam a situacdo especifica do

problema analisado.

Destarte, pretendemos por meio da AC e dos estudos que foram levados a
cabo neste projeto monografico, analisar alguns conteldos que apareceram ha
Comunidade do Orkut Marina Silva - Presidente 43; queremos verificar algumas
opinides, criticas e ideias que foram lancadas nesse espago e concomitantemente,
chegar a algumas conclusbes acerca da importancia das redes sociais para
compartilhamento de dados e informacdes, construcdo de visibilidade e visualidade
e legitimacdo de um candidato — no caso a Marina Silva — independente do cargo

pleiteado.

6.1 O FENOMENO MARINA SILVA NAS REDES SOCIAIS: COMUNICACAO,
MARKETING E POLITICA

Desejamos verificar e analisar como a candidata Marina Silva trabalhou e
construiu sua imagem, sua postura e sua fala durante as elei¢cdes para presidente da
republica no ano de 2010 e como ela foi aceita pelos eleitores.

A cada dois anos, no Brasil, sdo realizadas eleicbes federais para
escolhermos as pessoas que irdo representar a populacdo. Antes de ocorrerem as
eleicdes, sdo realizadas as campanhas eleitorais, onde os candidatos expdem suas
ideias e seus objetivos para conquistar votos e alcancar a vitéria no dia nas urnas.

Nesse periodo de campanha - que antecede as eleicbes - os candidatos
usam todos os meios de comunicagao para conseguir votos; com o passar dos anos
a Internet e as redes sociais viraram o0 meio de comunicacdo mais utilizado por

alguns candidatos, seguindo, qui¢ca, o0 modelo proposto pelo presidente dos Estados
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Unidos Barack Obama, que mobilizou tais redes para construir relacionamentos com

a populagéo e empresariado e lograr votos.

Justificativa: Porque fazer essa analise?

E importante analisar como a candidata Marina Silva se preparou para
disputar a eleicdo presidencial de 2010 e como quase chegou ao segundo turno,
como o eleitorado a aceitou e como o Marketing Politico foi trabalhado durante sua
campanha. Durante o periodo eleitoral os politicos apresentam a populacéo,
argumentos, fatos, noticias, promessas, previsdes, entre outros, eles procuram
ganhar a simpatia dos eleitores com a divulgacao feita pela midia e as redes sociais.

Os candidatos, utilizam técnicas de Marketing Politico para criar sua
imagem através de discursos, comportamento, plano de governo, utilizando das

redes sociais para conquistar mais votos.
Objetivos:
- Verificar o conceito de politica nas Redes Sociais;

-Perceber a influencia da imagem de Marina Silva nas udltimas eleicOes

presidenciais nas Redes Sociais;

-Estudar algumas opinides sobre a candidata em sua comunidade néo oficial

na rede de relacionamento Orkut na perspectiva da AC;

Limitacbes da pesquisa:
Considerando que as eleicbfes ja passaram, alguns usuarios adeptos a
comunidade néo-oficial de Marina Silva no Orkut abandonaram a comunidade e o

sentimento eleitoral se arrefeceu.

6.2 AS ELEICOES 2010 NO BRASIL

Em 2010, aconteceu no Brasil eleicbes para Presidente da Republica, nove
candidatos concorreram a o cargo e os trés mais bem votados foram Dilma Rousseff
(Partido dos Trabalhadores, - PT), José Serra (Partido da Social Democracia
Brasileira - PSDB) e Marina Silva (Partido Verde - PV), no dia 3 de outubro foi



41

realizado o primeiro turno e no dia 31 do mesmo més o segundo turno (para
presidente da republica). Destaque para a candidata Marina Silva que alcangou um
namero bem alto de aprovacao pelos brasileiros e conseguiu que o pais fosse para
segundo turno.

Segundo pesquisas realizadas pelo Instituto Datafolha no inicio de setembro,
Marina contava com 10% das intencdes de voto, contra 50% de Dilma Rousseff e
28 % de José Serra,os votos nulo e brancos na época somavam 11%. Um dia antes
do pleito, o instituto previa 16% do total de votos favoraveis a Marina, uma variacdo
de 6 % em menos de um més.

O lbope no inicio do més de setembro, mostrava que Marina Silva tinha 8%
do votos totais, contra 51 % de favoraveis a Dilma Rousseff e 27 % favoraveis a
José Serra. As vesperas das eleicdes,0 mesmo instituto previa que Marina tinha
16% do total de votos, uma evolucéo de 8 % em um periodo de um més. Com seu
crescimento no primeiro turno das Eleicbes brasileiras de 2010, a imprensa a
denomina como “onda verde”.

O resultado das elei¢cbes realizadas no dia 3 de outro de 2010, em primeiro
turno surpreende a todos, Marina obteve 19.636.359 votos, 0 que correspondeu
19,33% dos votos validos, ocupando assim, o terceiro lugar na disputa que continuo
no segundo turno entre Dilma Rousseff e José Serra. O resultado foi surpreendente,
algumas pesquisas de intencédo de voto mostrava vitéria de Dilma Roussef ainda no
primeiro turno.

Marina torna-se a candidata mais votada da histéria na legenda, ganhando
destaque internacional em aliados do PV pelo mundo, principalmente na América do
Sul e Europa, onde o partido vem ganhando forca na ultima década.

A candidata Marina Silva obteve vitoria sobre os outros candidatos em
algumas capitais, como Brasilia (41% dos votos validos), Belo Horizonte (39% dos
votos validos) e Vitoria (37% dos votos validos). Ocupou a segunda colocacao em
estados como Rio de Janeiro (31% dos votos validos), Amapa (29% dos votos
validos), Amazonas (25% dos votos validos) e Pernambuco (20% dos votos validos).
Marina Silva declara-se independente em relacdo ao segundo turno, manteve-se
neutra e ndo revelou seu voto, apdés o resultado da eleicdo, ela parabeniza pelo

twitter a atual Presidente da Republica Dilma Roussef.


http://pt.wikipedia.org/wiki/Dilma_Rousseff
http://pt.wikipedia.org/wiki/Jos%C3%A9_Serra
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http://pt.wikipedia.org/wiki/Am%C3%A9rica_do_Sul
http://pt.wikipedia.org/wiki/Europa
http://pt.wikipedia.org/wiki/Bras%C3%ADlia
http://pt.wikipedia.org/wiki/Belo_Horizonte
http://pt.wikipedia.org/wiki/Vit%C3%B3ria_(Esp%C3%ADrito_Santo)
http://pt.wikipedia.org/wiki/Rio_de_Janeiro
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6.3 A HISTORIA DE MARINA SILVA

Maria Osmarina da Silva de Souza nasceu em Rio Branco, capital do estado
do Acre, no dia 8 de fevereiro de 1958. Filha do seringueiro Pedro Augusto da Silva
e de Maria Augusta da Silva, o nome Marina veio de um apelido dado por uma tia.

Marina teve dez irmaos, sendo que sete sobreviveram e moraram durante a
infancia e parte da adolescéncia em um seringal em uma palafita em Breu Velho, a
70 km do centro de Rio Branco. Sua méde morreu quando ela tinha apenas 14 anos,
vitima de doencas adquiridas por falta de infraestutura de onde vivia, aos 15 anos
muda se para a cidade de Rio Branco. (MARINA..., 2011)

Aos 16 anos Marina comeca a ser alfabetizada em um projeto de
alfabetizacdo do regime militar, apds concluir sua alfabetizacdo, Marina comeca a
graduacdo em Historia e aos 26 anos se forma na Universidade Federal do Acre,
mas tarde faz especializagdo em teoria psicanalitica na Universidade de Brasilia e
logo depois em psicopedagogia na Universidade Catolica de Brasilia.

Sua trajetéria politica comeca quando Marina ingressa no Partido
Revolucionario Comunista (PRC), companheira de Chico Mendes ela o ajuda a
fundar a Central Unica dos Trabalhadores (CUT) do Acre. Em 1985 ela se candidata
a deputada federal pelo Partido Trabalhista (PT), mas néo se candidatou.

Em 1988, Marina foi a vereadora mais votada do municipio de Rio Branco,
alcancado a uUnica vaga da esquerda na camara municipal; nesse mesmo ano seu
amigo Chico Mendes é assassinado e Marina cria varios atritos com seus
adversarios politicos, porém, cresce sua popularidade, em 1990 candidata-se a
deputada estadual.

Eleita em 1994, senadora da Republica, pelo estado do Acre, com a maior
votacdo, sendo a pessoa mais jovem para ocupar o cargo de senadora no Brasil,
eleita secretaria Nacional de Meio Ambiente e Desenvolvimento do Partido dos
Trabalhadores cargo que ocupou até 1997.

No ano de 2002 foi reeleita, entre as mais de 100 proposi¢des apresentadas,
destacaram—se 54 projetos de lei, em 2008, Marina volta para o senado, apés longo
periodo exercendo o Ministério no governo de Lula, ela foi a primeira voz a defender,
na Casa, a importancia de o Governo Federal assumir uma postura em relacdo a
reducédo das emissOes de gases de efeito estufa, em 2009 o governo anuncia a

adocao dessa meta.
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Com a elei¢do para a Presidéncia da Republica de Luiz In4cio Lula da Silva
em 2003, ela é nomeada ministra do Meio Ambiente; conflitos com outros ministros
do governo se tornam constantes, nesse periodo Marina consegue que 0 governo
adote algumas de suas medidas. No dia 13 de marco de 2008, ela entregou sua
carta de demisséo ao Presidente Lula e em agosto de 2009 anunciou sua desfiliagéo
do Partido dos Trabalhadores (PT). Nesse mesmo ano Marina afilia-se ao Partido
Verde (PV), e no dia 11 de junho de 2010, anuncia oficialmente sua candidatura a
Presidente da Republica, sendo cogitada para ser a primeira mulher negra e de
origem pobre a governar o Brasil.

6.4 ANALISE SOBRE A COMUNIDADE NAO OFICIAL DE MARINA SILVA NO
ORKUT

Categorias observadas:

1- Quantidade de féruns propostos.
Antes das eleicbes : Foram postados 61 foruns;
No dia das eleicbes: Foram postados 9 foruns;
Depois das elei¢cdes: Foram postados 297 foruns.
2- Periodo da analise.
O periodo de andlise foi do dia 30/09/2010 a 14/11/2010
3- Numero de mensagens de usuarios;
Antes das eleicfes : Foram postadas 202 mensagens;
No dia das eleicBes: Foram postadas 99 mensagens;

Depois das elei¢cdes: Foram postadas 3110 mensagens.
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6.5 ANALISE DE UM TOPICO SOB A OTICA DA ANALISE DE CONTEUDO.

Para verificarmos a importancia das redes sociais como espaco
“‘democratico”, em que o usuario tem a possibilidade de colocar ideias, visbes de
mundo, concepc¢des, preferéncias, sonhos e formas de ser-estar no mundo, vamos
analisar um topico presente no Orkut — na comunidade ndo-oficial de Marina Silva —
algumas das percepcdes dos usudrios acerca da candidata.

As redes sociais trouxeram um novo paradigma para a comunicagado, dando
voz a todos o0s usudrios, que se sentem livres para opinar, criticar, elogiar e analisar
tudo e todos que estao presentes nestas redes; a comunicacao que antes era de um
para todos, hoje € de todos para todos.

Topico: Voto na Marina Silva para Presidente (66 membros.)

Usuario 1 Chega de enrolacéo.
Vamos mudar a cara do Brasil
MARINA PRESIDENTE JA!!l!

Usuério 2 E isso ai, Marina Silva a Presidente que o Brasil tanto precisa, ta na

hora de por gente inteligente na presidéncia, ela é a niumero 1 !ll
Vote 43 para um futuro melhor para o nosso Brasil, juventude vamos
unidos apoiar a Marina Silva ....43 na cabecal!

Usuario 3 Voto na valorizagdo da Educacdo, Voto na Marina 43!
Prioridade na Educacéo.

Usuario 4 Voto em Marina Silva 43!!

Usuario 5
Eu e minha familia votamos em Marina Silva Presidente!!!

Usuario 6 Eu voto em Marina Silva sim !!
Usuério 7 Sou 100% Marina por um Brasil mais justo!
Usuario 8 Voto em Marina, pois acredito em um Brasil mais justo e vejo

sinceridade nas palavras de Marina e ela nunca teve escéandalo na
politica e precisamos de politicos realmente com a ficha limpa. Vamos
todos juntos colocar Marina no segundo turno, 43 neles!!!

Usuario 9 Sou bidlogo, Marina é a mais indicada para a presidéncia no século
21, j& que estamos num momento preocupante em relacdo ao meio
ambiente os seus efeitos estdo ai, e 0 crescimento sustentavel e a
resposta € a Unica que esta defendendo. A Dilma sé é um fantoche e
com certeza ndo serve, o Serra ta fora da realidade ndo so6 ele, a
Dilma também.Marina neles, Marina presidente...

Usuario 10




Algumas razdes para votar em Marina Silva

Tem Causa: causa de Marina Silva é a causa do planeta, da qualidade de vida tanto hoje
quanto no futuro. E a nossa causa, dos nossos filhos, dos nossos netos, de toda a nossa
descendéncia.

Quer desenvolvimento sustentavel: Marina Silva esta em sintonia com os desafios do século
21. Ajudara o Brasil crescer, mas sabe que o crescimento € s6 uma ferramenta para que o
pais atinja o desenvolvimento econémico, social, ambiental e cultural, o verdadeiro
desenvolvimento sustentavel.

Conhece a pobreza:Marina é Silva, como a maioria da gente no Brasil, nasceu pobre. Com
forca de vontade, com escola e com a ajuda de pessoas boas, superou tudo.

Valoriza a educacao: Alfabetizada aos 16 anos, tornou-se professora, vereadora, deputada
estadual, senadora e ministra.Sabe da importancia da educacao. Seu projeto transformara o
Brasil num pais do conhecimento.

Dara oportunidades para todos: Marina Silva oferece ao pais a terceira geracdo dos
programas sociais, com a capacitacdo e a insercdo dos beneficiados no mercado de trabalho,
de acordo com os potenciais de cada familia.

E verde: Marina Silva alia vis&o da qualidade de vida com a necessidade da preservacéo
ambiental. E uma das 50 personalidades que podem salvar o planeta, de acordo com o jornal
britAnico The Guardian.

Tem capacidade de gestéo

Tranquila, mas firme, Marina Silva possui enorme competéncia. Foi sob sua batuta no governo
Lula que o pais diminuiu de forma drastica o desmatamento na Amazénia. O Brasil ndo
precisa de gerente. Precisa de uma lider com visédo de futuro, como Marina Silva.

Tem equipe: Desde seu primeiro cargo, Marina Silva sempre se cercou de pessoas
inteligentes, modernas e eficientes. E um ima de pessoas honestas e boas. Marina atrai
competéncias.

Figura 1 — Quadro de opinides
Fonte: Elaborado pela autora
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Analisamos esses dez comentarios postados na comunidade nao-oficial de

Marina Silva, onde a candidata recebe apoio para se eleger a Presidéncia da

Republica.

Podemos observar como o marketing politico foi trabalhado a seu favor

durante a sua campanha eleitoral; a grande maioria a apoiava pelas causas que ela

defendia estando ligadas diretamente com o interesse do eleitorado, como a

preservacdo ambiental. Sua historia de vida também chama a atencdo de bastante

gente, muitos encontram nela a oportunidade de também conseguir vencer na vida,
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j& que ela foi pobre e analfabeta e conseguiu superar todas as dificuldades
encontradas ao longo de sua vida.

Acreditamos que Marina Silva fala de forma clara e de facil compreenséao,
atingindo todos os publicos alvos, desde a classe A até a classe mais baixa, mesmo
em seu discurso politico ela tenta ser “neutra”, evitando entrar em atrito com 0s
outros candidatos, expdes suas ideias e objetivos, sugerindo propostas para
melhorar as condicdes do pais, tendo como sua causa maior defender o meio
ambiente. Questdes que na comunidade estudada apareceram em diferentes vozes
de usuarios adeptos a candidata.

Marina Silva tem uma ligacdo direta com o eleitorado, mostra-se interessada
em saber a opinido de seu eleitorado que em sua grande maioria € publico jovem,
ao defender questbes atuais. A Internet e suas redes sociais viraram ferramentas
imprescindiveis para a candidata atingir seu publico alvo e conquistar cada vez mais
seguidores nessas redes, as quais apostam em um destaque e crescimento nas

eleicdes de 2014.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho observou que a rede social Orkut pode ser utlizada por
candidatos a cargos politicos como uma ferramenta de aproximacao, divulgacdo e
convencimento do eleitorado e as Ultimas eleicdes foram um laboratério para o
avanco do marketing politico no contexto das redes de relacionamento.

A utilizacdo de redes sociais entre candidatos a cargos politicos com
estratégias de marketing politico vem se consolidando no Brasil, cada vez mais
candidatos se “rendem” a suas possibilidades. O objetivo desse trabalho foi analisar
um toépico de comunidade n&o-oficial de Marina Silva no Orkut, observando algumas
mensagens postadas pelos eleitores apoiando a candidatura de Marina Silva a
Presidente da Republica.

Sendo assim, percebemos que a candidata conquistou em pouco tempo um
numero de eleitores de forma surpreendente, conseguindo prorrogar as elei¢coes
para segundo turno, mesmo ndo estando concorrendo ao mesmo, ela consegue
desestruturar os outros dois concorrentes e arrebanhar uma quantidade expressiva
de votantes.

Esta pesquisa monografica mostrou como as redes sociais cairam no gosto
popular — e do marketing politico - definitivamente, como os usuarios utilizam essas
redes para postar suas opiniées tanto contra ou a favor a um candidato, e como 0s
candidatos podem se aproximar de seu eleitorado através delas.

Consideramos, desta forma, que comunicacdo e politica sdo duas faces de
uma mesma moeda e que no contexto da sociedade hodierna, utilizar as redes
sociais tornou-se fundamental para a construcdo de visibilidade e a abertura de
participacéo coletiva, contribuindo na influéncia e mudanca de habitos, sejam estes

da vida cotidiana ou do universo politico.
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